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1. Uvod
Mezi nejoblibenejsi sporty soucasne doby jednoznacne patfi fotbal, hokej,
basketbal a volejbal. Maji nejvetsi clenske zakladny, aktivne ci pasivne je provozuje
ncjvetsi cast obyvatelstva a zarucene dostavaji nejvetsi medialni prostor. Pokud si lidc
chteji najit informace k mene popularnimu sportu, musi je hledat ve specializovanych
casopisech nebo na internetovych strankach.
Dnesni nejen mladi lide ale touzi neustale poznavat neco noveho a nejinak je tomu
i ve sportu. Vedle tradicnich spotu se proto velmi rozviji tzv. outdoorove sporty a dostavaji
se do povedomi stale vice lidi. Patfi sem prave i lezeni, ktere v poslednich letech zaziva
velky ,,boom". Ne ze by tady v minulosti tento sport nebyl, ale dnes ho zkousi stale vice
lidi touzicich po necem novem, neokoukanem a extremnim. Je to dano zejmena tim, ze
drive se lezlo pouze na skalach, dnes ale mnoho lidi zacina na umelych lezeckych stenach,
kterych je jen v Praze minimalne 10. Lezci tarn mohou trenovat i behem nepfiznivcho
pocasi nebo behem zimy. Umele steny se zatim vyskytuji hlavne ve velkych mestech,
ncjvetsi koncentrace je jich v Praze a zde je tento sport opravdu popularni.
Lezeni a ostatni outdoorove sporty jsou spojeny s urcitym zivotnim stylem, ktery je
potfeba v ramci marketingu velmi vnimat a fidit podle toho marketingove aktivity. Tim, ze
se lezecke steny vyskytuji hlavne ve velkych mestech, jsou cilove skupiny mnohdy
demograficky omezeny prave na tyto mesta a skalni lezecke oblasti. Otazkou je, zda je
potfeba tento sport rozsifovat i do mensich mest, kde je sance na vystavbu sten minimalni,
na oblasti, kde o skalu nezavadite, nebo lezeni vice podporovat v jiz ovefenych oblastech,
zdokonalovat sluzby a zazemi pro lezce, pfilakat nove sponzory, aby nedoslo k tomu, ze se
lezeni stane komercni zalezitosti.
Lezeni je sport profesionalizovany. Pravidelne se konaji zavody svetoveho poharu
(mnoho z nich i na uzemi CR), Mistrovstvi sveta, Mistrovstvi Evropy dospelych i junioru.
Ja jsem si vybrala Mistrovstvi ceske republiky, kde se divakum pfedstavuje ceska lezecka
spicka, ktere v mnohych pfipadech patfi i do spicky svetove.
V
Tema ,,Projekt marketingove komunikace Mistrovstvi Ceske republiky
v lezeni na obtiznost a rychlost 2008", jsem si vybrala z toho duvodu, ze jsem se tomulo
sportu zacala v nedavne dobe intenzivne venovat i ja. Chtela bych proto zjistit, jake
marketingove moznosti tato akce nabizi a chtela bych vytvofit optimalni navrh jcji
propagace tak, aby mu zajistila co nejvetsi navstevnost zejmena aktivnich lezcu, ktefi
podpofi nejlepsi ceske lezce a vytvofi skvelou kulisu. Take navrhnout vytvofeni prostortl
pro sponzory, napf. pro prezentaci vyrobku, sluzeb, poskytnuti doprovodneho programu.
Problemem novych a neokoukanych veci, tedy i sportu, je ten, ze ho zpocatku
zkousi mnoho lidi, je kratce tzv. ,,in", ale pote muze pfestat bavit a lide chteji zase ncco
jineho. Proto bych chtela tuto akci propagovat jako zcela profesionalni, tak aby si tento
sport upevnoval pozici u aktivnich sportovcu, ktefi timto sportem ziji a smazat mu nalepku
,,in" sportu.
2. Cil a dilci likoly prace
Hlavnim cilem teto prace je navrhnout optimalni, kompaktnf a co mozna
nejefektivnejsi projekt marketingove komunikace pro Mistrovstvi Ceske republiky v le/cni
na obtiznost a rychlost 2008. Dulezite je zvazit vyuziti jednotlivych casti komunikacniho
mixu vzhledem k typu akce, zamefeni na urcitou cilovou skupinu ci cilum propagace.
Dilci iikoly:
a) charakterizovat akci
b) popsat cile marketingove komunikace a vymczit si cilove skupiny
c) vybrat optimalni moznosti nastroju komunikacniho mixu:
reklamni kampafi
osobni prodej
podpora prodej e
direct marketing
PR
publicita
sponzorovani
d) sestavit financni plan
3. Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing
Defmice Americke marketingove spolecnosti (1985) zni: ^Marketing je proces
pldnovdni a realizace koncepce cenove politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb
s cilem tvofit a smehovat hodnoty a uspokojit cilejedincu i organizaci"
KOTLER v jedne ze svych praci (8) defmuje marketing takto: ^Marketing je
spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potfebuji
a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobku s ostatnimi. "
HORAKOVA (1992) uvadi, ze „ marketing je procesem pldnovdni a naplnovdni
koncepce ocehovdni, propagace a distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb, klery smefuje
k uskutecneni vzdjemne vymeny uspokojujicipotreby jedincu a organizaci. " (5, s. 11)
COOPER, LANE (1999) definuje marketing takto: „ Marke ting je obvykle chdpdn
jako vytvdfeni, propagovdni a poskytovdni sluzeb spotfebitelum a podnikum. Ve
skutecnosti se marketingovi pracovnici zabyvaji deseti entitami. Zbozim, zkusenostmi,
uddlostmi, osobami, misty, vlastnictvim, organizacemi, informacemi a idejemi. " (1, s. 20)
Marketingova komunikace je jednou z casti marketingoveho mixu, ktery obsahuje
tzv. 4P — produkt, cena, distribuce, propagace. Marketingovy mix je souborem taktickych
marketingovych nastroju - vyrobkove, cenove, distribucni a komunikacni politiky, ktere
firme umozfiuji upravit nabidku podle pfani zakazniku na cilovem trhu. (7, s. 105)
Produkt (produkt) — KOTLER (2007) uvadi, ze produktem je cokoli, co Ize na trhu
nabidnout, co ziska pozornost, co muze slouzit ke spotfebe, co muze uspokojit nejakc pfani
nebo potfebu. (8) Samotny vyrobek sestava z designu, velikosti, baleni, zaruky, typickych
vlastnosti vlastnosti. Z hlediska marketingu je take dulezita rozmanitost vyrobku.
Ccna (price) - castka penez, kterou musi zakaznici za vyrobck zaplatit. Aby se zvysila
atraktivnost vyrobku pouzivaji se slevy a vyhody a svou roli hraji i platebni podminky,
doba splatnosti atd.
Distribuce (place) zajist'uje pfedani vyrobku zakazmkovi, coz zahrnuje dopravu,
skladovani, zasobovani, malo a velkoobchodnf prodej, distribucni mista, pokryti, skladbu
sortimentu.
Propagace (promotion) = marketingova komunikace; jsou to vsechny nastroje, ktcrymi
firma komunikuje s potencialnimi zakazniky a sdeluje jim dulezite informace. Jednotlive
nastroje jsou - reklama, podpora prodeje, PR, publicita, direkt marketing, sponzorovanf.
Ty spolecne tvofi komunikacni mix.
Dulezite je, aby vsechna 4P byla konzistentni. Neni vhodne vytvafet velkolepou
propagaci napf. na mene kvalitni zbozi nebo zbozi denni spotfeby, prave proto, ze by s ni
nekorespondovala cena, distribuce. Propagace se vetsinou omezuje jen na komunikaci
v miste prodeje - hypermarkety, atd. Naopak zbozi luxusni a drahe, ktere se prodava ve
vybranych spccializovanych obchodech, vyzaduje propracovanejsi a exklusivnf propagaci.
Tento jev se nazyva integrace. Druhym nemene dulezitym faktorem pro uspesny
komunikacni mix je interakce. Je potfeba, aby se ucinky jednotlivych P vzajemne
podporovaly a znasobovaly. Produkt musi byt podpofen vhodnou reklamou, uspofadanou
distribucni siti, kde budou zaskoleni prodejci, jejichz usili podpofi PR, publicita. Pokud je
reklamni kampan a ostatni casti komunikacniho mixu uspesna, bude vice potencialnich
sponzoru.
3.2 Marketingovd komunikace
Marketingovd komunikace obndsi veskere ndstroje, jejichz prostfednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image fir my jako takove. (9,
s. 25)
Jejim cilem je na zaklade pfedavanych informaci ovlivnit nazory, postojc
a rozhodnuti lidi v dane cilove skupine. Neni to pfesvedcovani o koupi neccho, co ncchci.
Jedna se spise o pfedani informace o novem produktu ci sluzbe, ktera uspokoji nase
potfeby. Propagace ma pomahat podporovat spotfcbu ci prodej, podnikatclskou cinnost
atd. Jejim prvofadym ukolem je budovani znacck. Obsahuje jednotlive komunikacni
nastroje, ktere spolecne vytvafi komunikacni mix, kteremu je podrobneji venovana dalsi
kapitola.
Marketingova komunikace se muze delit na osobni a masovou. Osobni komunikaci
sc mysli pfcdcvsim osobni prodej, ktery je zamefen na konkretni cilovou skupinu. Prodcjcc
pfimo komunikuje s potencialnimi zajemci a kupci, muze okamzite reagovat na jejich
pfipominky ci dotazy, venovat jim vetsi pozornost a ma automatickou rychlou zpetnou
vazbu. Je zde dulezita osobnost prodejce, jeho znalosti a umeni pusobit kladnc na
zakaznika a umeni prodat zbozi. Masova komunikace se zamefuje na masove publikum
nejcastcji prostfednictvim reklamni kampane v televizi ci tisku. Behem kratke doby
(reklamni spot je obvykle dlouhy 30 sekund) je tezke sdelit podstatne informace a zarovcn
zaujmout. V dnesni dobe, kdy lide reaguji na reklamu spise negativne, je obsah sdclcni
vniman jen povrchove. Zpetna vazba je velmi pomala a efektivnost se zjist'uje jen obtizne.
Celkove naklady na informovani tak velkeho mnozstvi lidi jsou vsak nizsi.
Tab. 1: Osobni a masova marketingova komunikace
Osloveni siroke vcrejnosti
• Rychlost
• Naklady najednoho pfijemce
Vliv na jcdnotlivce
• Hodnota dosazene pozornosti
• Selektivni pfijeti
• Ucelenost
Zpetna vazba
• Pfiinost
• Rychlost zpetnc vazby
• Mefeni efektivnosti
Osobni komunikace
Nizka
Vysoke
Vysoka
Relativne nizke
Vysoka
Dvoustranna
Vysoka
Pfesne
Masova komunikace
Vysoka
N izke
N izka
Vysoka
Mfrne nizsi
Jednostranna
Vysoka
Obtizna
Zdroj: DC Pelsmackcr, P. Geuens, M. Van den Bcrgh, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2007. 600
s. ISBN 80-247-0254-1.
Dale zname komunikaci zamercnou na image, ktera informuje o znacce, vyrobku
a sluzbach. Snazi se upevnit nebo zlepsit vztahy s cilovymi skupinami, nebo posilit
preference znacky. Naproti tomu komunikace zamerena na aktivity se snazi pfedevsim
prodat zbozi. Vetsinou jsou oba typy vzajemne propojeny.
3.2.1 Prubeh komunikace
Nejdulezitejsi je postava odesilatele a pfijemce. Odesilatelem jsou vctsinou
zamestnanci reklamnich agentur. Ti do reklamy vnasi sve vlastni nazory, postoje, coz
muze pine vyhovovat jim samotnym, ale ne zakaznikovi. Pro eliminaci techto ncshod sc
pouzivaji vyzkumy, pre-testy, ktere pfedkladaji dulezitou zpetnou vazbu. Musi vcdct,
jakou cilovou skupinu chteji oslovit a jakou reakci ocekavaji.
Zprava (sdclcni) je informace, ktera by mela u zakaznika vyvolat pozadovanou
reakci. Nejdulezitejsi je obsah sdeleni. Jeho forma i obsah by meli odpovidat occkavani
cilove skupiny.
Medium (informacni kanal) je nositelem sdeleni. Odesilatel se muze rozhodnout,
ktere medium je pro jeho sdeleni nejlepsi a ktere pouzije. Lide reklamu zamerne
nevyhledavaji, proto je velmi dulezite nacasovani reklamy podle zvyku a navyku cilove
skupiny.
Reakce a rozhodnuti prijemce zavisi na jeho charakterovych vlastnostech,
jc ovlivnovan i socialni skupinou, do ktere pfijemce patfi a normami, hodnotami
a vyspelosti spolecnosti, ve ktere zije. Odesilatel musi pocitat s tim, ze vnimani reklamy
ovlivnuji ruzne komunikacni sumy, ktere zpusobuje jak vnejsi prostfedi, tak psychologicky
charakter cloveka. Patfi mezi ne napf.:
• Selektivni pozornost — vzhledem k tomu, ze clovek denne zaregistruje obrovske
mnozstvi reklam, vetsinu z nich ze sveho vedomi vytesni, proto je obtizne a pro
propagacni kampafi velmi dulezite pfitahnout pozornost zakaznika.
• Selektivni zkresleni -- pokud uz dojde k zaregistrovani sdeleni, ne vzdy si ho
pfijemce vylozi tak, jak bylo sdeleni mysleno. Pfijemce si ho interpretuje tak, aby
zapadalo do jeho pfedem vymezenych usudku a pfedsudku.
• Selektivni zapamatovdni -- mnoho inibrmaci si lide do pameti vubec nculozi,
ukladaji si hlavne ty informace, ktere jsou totozne s jcho postoji a pfesvedcenim.
Clovek si proto vice zapamatuje kladne vlastnosti vyrobku, ktere se mu libi a ma je
rad. (11)
3.2.2 Cilove skupiny
Pro vyber tech nevhodnejsich nastroju komunikacniho mixu a planu medii je
nezbytne urcit cilove skupiny a cile marketingove komunikace. Ruzni zakaznici maji
odlisne potfeby a pfani, nakupni zvyky a chovani na trhu, proto je potfeba tyto skupiny
identifikovat a urcit, na kterou se komunikace zamefi.
Segmentace trhu je rozlomeni celkoveho trhu (ktery je nadmerne velky na to, aby
byl obsluhovan) do segmentu, ktere maji spolecne vlastnosti -- muze byt provedcna
mnozstvim zpusobu. (8) Trhy se mohou delit na zaklade geograficke odlisnosti
svetadily, region, narodnost. Chovani techto segmentu je urcovano specifickym kulturnim
prostfedim. Demograficka kriteria jsou pohlavi, vek, vzdelani, pfijmy, rasa, nabozenstvi.
Lide se od sebe odlisuji take svym zivotnim stylem, tj. zpusobem traveni volneho casu,
utracenim penez, zajmy - moda, sport, kultura, auta... Spolu s osobnostnimi kriterii se tato
scgmentace nazyva psychograficka. Marketingove komunikace se budou lisit podle
zamefeni na rozdilne trzni segmenty.
Tab. 2: Promenne trzni segmentace zakazniku
Objcktivni Psychografickc
Vseobecne
Geograficke
Demograficke (pfijem, pohlavi,
vek, odbornost, zivotni cyklus)
Spolecenska tfida
Osobnost
Zivotni styl
Specificke (spojene s chovanim)
Pfilezitost
Status loajality
Uzivatelsky status
Mira uziti
Pfinos
Pfipravenost kupujicich
/droj: De Pelsmacker, P. Geuens, M. Van den Bergh, J. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2007. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
3.2.3 Cile
V dalsim kroku se formuluji cile marketingove komunikace. Ty by mely
podporovat celkove firemni cile. Jejich stanoveni je dulezite pro zjisteni efektivnosti
komunikace. Mohou se delit do tfi skupin. Prvni jsou pfedmetnc cile, ktere se zamefuji
na zasazeni cilove skupiny co nejefektivneji a nejucinneji. Druhou skupinu tvofi cile
procesu, cozjsou urcite podminky, ktere museji byt splneny, aby komunikace mohla byt
cfektivni. Je nezbytne, aby vsechny komunikacni aktivity vyvolali pozornost cilove
skupiny, byly touto skupinou oceneny a zapamatovany. Nejdulezitejsim typem cilu jsou
cile efektivnosti.
Komunikacni cile by mely byt:
• v souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili
• spojcny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky
• kvantifikovatclne, aby se daly merit
• formulovany s ohledem na nazory realizatoru
• srozumitelne pro vsechny, kdo se na jejich plneni budou podilet
• pfijatelne pro vsechny, kdo se na jejich plneni budou podilet
• pf ij imany j ako zavazne
• motivujici pro vsechny, kdo se na jejich plneni budou podilet
• rozdeleny do dilcich cilu, pokud je to nutne (9, s. 159)
3.3 Charakteristikajednotlivych ndstroju komunihacniho mixu
3.3.1 Rcklama
KOBERA a SEC defmuji reklamu jako ,,placenou formu neosobni prezentace
vyrobku, sluzeb nebo myslenek urciteho subjektu (firmy, instituce nebo jine organizace)
prostrednictvim komunikacnich medii. (3, s. 36) Pfestavuje produkt ci sluzbu v zajimave
forme, kde muze vyuzit veskere prvky, ktere pusobi na lidske smysly, tj. barva, pismo,
hudba, titulky. Reklama je prezentovana zejmena v mediich jako jsou noviny, tclevize,
rozhlas, kina. Soucasti je ale i venkovni reklama. Hlavni ukoly reklamy jsou informovat,
pfesvedcovat a prodat.
Reklama muze plnit 3 rozdilne funkce. Jednou z nich je funkce informacni, ktera
je nejdulezitejsi ve fazi zavadeni produktu, kdy je tfeba stimulovat primarni poptavku.
Informuje o novem produktu, zmene ceny, zpusobu uzivani produktu, novem uzivani jiz
znameho produktu, novych sluzbach.
Funkce pfesvedcovaci se pouziva pro posileni preference zbozi urcite firmy, snaha
o ziskani zakaznfku konkurenta, potlaceni obav zakaznika spojenych s uzivanim produktu,
posileni image firmy v mysli zakaznika, zmena image produktu, tlak na okamzity nakup.
Posledni funkci je funkce upominaci. Ta se pouziva zejmena ve fazi zralosti
produktu z hlediska zivotniho cyklu produktu, kde je potfeba zakaznikovi vyrobek ci
sluzbu, ktere uz zna, pfipomenout. (2. s 107)
Tab. 3: Rozhodovani o reklame
Stanoveni
cilu
komunikacni
prodejni
Stanoveni rozpoctu
podle moznosti firmy
procentem trzeb
metoda konkurencni rovnosti
metoda ukolu a cilu
Pfiprava reklamni
strategic
1) tvorba reklamniho
sdeleni
- strategic sdeleni
- realizace
2) vyber medii
- dosah, frekvence, dopad
- vyber druhu media
- vyber medialnich nosicu
- casovy harmonogram
Vyhodnoceni
kampane
Komunikacni
efckty
Obchodni
vysledky
Zdroj: KOTLER, F., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani. Praha: Grada, 2004. 855 s.
ISBN 80-247-0513-3.
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3.3.2 Osobni prodej
Osobnim prodej em se mysli pfedvadeni nebo prezentace vyrobku prodej ccm,
poskytovani informaci o vyhodach plynoucich z nakupu zbozi, feseni zakaznikovych
problemu. Jasnou vyhodou je osobni kontakt, pfi kterem ziskavame blizsi informace
o zakaznikovi, ktere potom pomahaji optimalizovat vlastni prodej. Je zamefen pfedevsfm
na vytvafeni dlouhodobych dobrych vztahu se zakaznikem. Jinym cilem osobnfho prodeje
je prezentace firmy a nasledne budovani image. Osoba prodejce hraje velmi dulezitou roli.
Muze poskytnout vycerpavajici informace, zlepsit znalost zakaznika, zvysit jeho zajcm
a preference pfedvedenim produktu, vyjednavat o cene a prodejnich sluzbach. Zakaznika
Ize snaze pfesvedcit o nakupu a selektivne nabizet ty produkty, o ktere muze mit zajem,
nikoli cele portfolio. Vzajemny kontakt take snizuje riziko nedorozumeni a umoznujc
zpetnou vazbu. Na druhou stranu, osobni prodej je pomerne drahy, jednotlivi prodejci
mohou prezentovat firmu ruznymi zpusoby, coz muze narusovat image firmy.
Prvni formou osobniho prodeje je obchodni prodej, coz je prodej
v supermarketech, obchodech, lekarnach, atd. Misionafsky prodej hlavne informuje
a pfesvedcuje zakazniky pfimych zakazniku. V Pfipade maloobchodniho prodeje
zakaznik oslovuje prodejce na zaklade pfani ci pozadavku. Tento typ se zamefuje na pfimy
kontakt se zakaznikem a i zde museji prodej ci perfektne znat vlastnosti daneho produktu.
V ramci prodeje mezi firmami, tj. business-to-business, prodejci prezentuji komponenty,
polotovary nebo hotove vyrobky zastupcum jinych flrem. A nakonec profesionalni prodej
sc zamefuje a ovlivnuje vyznamne osoby, organizatory, atd. (9, s. 464)
3.3.3 Podpora prodeje
Podpora projede vetsinou pfedstavuje urcitou akci, ktera ma motivovat
k dodatecnemu prodej i u stavajicich zakazniku, pusobi na okamzity nakup a okamzitou
zmenu chovani. Poskytuje kratkodobe vyhody a tim chce pfilakat nove zakazniky a zajistit
tak kratkodobe zvyseni prodeje. Pfilis caste pouzivani techto nastroju muze vyvolat pocit,
ze znacka je lacina a narusi se tak jeji image.
Mezi nejdulezitejsi cile podpory prodeje patfi motivace kvyzkouseni produktu.
Vede k ziskani novych zakazniku, zvyseni navstevnosti prodejny a je dulezite pfi zavadeni
noveho vyrobku ci znacky. Pokud jsou soucasni zakaznici k firme loajalni, je dulezitejsi si
tyto zakazniky zachovat nez na svou stranu pfetahovat zakazniky konkurencnich znacek,
proto jsou akce zamefeny na odmenu vernych zakazniku a podporu opakovanych nakupu.
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Zakaznicke podpory muzeme delit do 3 skupin: financni pobidky, podpora
produktu a moznost vyhrat.
Tab. 4: Nastroje zakaznicke podpory
Financni pobidky
Snizena ceny zbozf v regalech
Kupony
Vraccni penez
Kxtra objem
Spofici karty
Moznost vyhrat
Souteze
Kvizy a loterie
Podpora produktu
Vzorky
Bez postovneho
Premie
Samolikvidacni premie
Spofici karty
Zdroj: De Pelsmacker, P. Geuens, M. Van den Bergh, J. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2007. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
3.3.4 PR a publicita
Nastroje marketingoveho mixu jako je reklama, podpora prodeje ci direct
marketing jsou na rozdil od PR placeny firmou. Zakaznik proto povazuje PR aktivity za
verohodnejsi. Cilem PR je vytvofeni urcite image firmy, ziskani sympatii a duvery
vcfejnosti, ktcre ovlivni jednani pfi nakupu a muzc ovlivnit dosahovani markctingovych
zameru. Hlavnim zdmerem PRje trvale dobrejmeno a celkovd reputace firmy. (9, s. 302)
S1RGY (1998) definuje PR jako ^komunikacni ndstroj pouzivany pro podporu
dobreho j menu firmy jako celku. "
Defmice HAYWOODA (1998) zni: ,,PR je fidici a marketingovd technika, sjejiz
pomoci se preddvaji informace o organizaci, jeji cdsti, vyrobcich a sluzbdch, s cilem
vytvofeni pfizniveho klimatu, ziskani sympatii a podpory vefejnosti i instituci, klere mohou
ovlivnit dosazeni marketingovych zdmeru."
Publicita je zamefena na propagaci firmy, novych vyrobku, novinek. HAYWOOD
(1998) definuje publicitu jako ,,termin pouzivany kpopisu toho jak media informuji
o novinkdch vefirme a o novych produktech. Zpravidlapfedstavuje vysledek PR aklivit. "
12
Nevyhodou publicity je obtizna a casto nemozna kontrola sdeleni v mediich.
Nakonec se sdeleni v mediu muze zcela lisit obsahem sdeleni, ktery sifilo oddclcni PR.
Publicita tak muze byt jak kladna, tak zaporna.
PR se zamefuje na vefejnost, ktera se take oznacuje jako druhotna cilova skupina
(tzv. staheholdefi). Teto skupine lidi firma sve produkty neprodava, ale vi, ze mohou
ovlivnit nazory na tuto firmu. Jedna se o zamestnance, odbory, manazery, dodavatelc,
akcionafe. PR je relativne nenakladna forma propagace, protoze prezentace v mediich je
prakticky bezplatna a umoznuje tak firmam zasahnout velke mnozstvi lidi za nizkc
naklady.
Interni PR je zamefeno pfedevsim na zamestnance. Motivuje, informujc
o podnikove strategii a vysvetluje ulohu zamestnancu pfi realizaci cilu. Soucasti interniho
PR jsou i rodiny zamestnancu, odbory, akcionafi.
PR vefejnych vztahu zasahuje pfedevsim do politicke a spoleccnske oblasti.
Sleduje vyvoj trendu a problemu spolecnosti. Jedna se i o ovlivnovani rozhodnuti
vyznamnych stakeholderu.
Akcionafi, investofi, banky vytvafeji moznosti, jak ziskat financni zdroje. Illavnim
cilem financniho PR je budovani image, ktera by zvysovala duveru techto investoru vuci
firme.
Aby byla firma v mediich prezentovana pfevazne kladne, je tfeba s medii udrzovat
dobre vztahy. To je ukolem PR medii.
Pfi uvedeni noveho produktu na trh, pfi podpofe a oziveni stavajiciho produktu
pfcbira hlavni ulohu PR marketingu. Nastroji tohoto typu PR jsou akce pro vefejnost,
akce pro novinafe, ktere si slibuji kladnou publicitu, sponzoring.
Mezi nastroje PR patfi tiskove informace, tiskove konference, podnikove
casopisy, vydavani internich materialu, vefejne pfednasky, publikovani vysledku vedccke
cinnosti, vyrocni zprava podniku atd.
3.3.5 Direct marketing (pfimy marketing)
KOBS (1992) vidi jako zakladni nastroj direct marketingu databaze a fika: ^
marketing prendsi reklamni sdelenipfimo kexistujicimu nebo budoucimu spotfebiteli tak,
aby vyvolalo okamzitou reakci. Take zahrnuje tvorbu databaze respondentu."
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HOEKSTRA (1994) fika, ze ,,hlavnimi znaky pfimeho marketingu je budovdni
dlouhodobych vztahu a zvysovdni loajality zakazniku."
Lze tedy fici, ze pfimy marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencialnich
zakazniku s cilem vyvolat okamzitou a mefitelnou reakci. (9, s. 388)
Udaje, ktere firma ziska oslovenim zakaznika (pozada ho o odpoved', udaje
zpracuje a ulozi) pote vyuziva k vytvafeni dlouhodobych vztahu se zakazniky lim, zc
produkty upravuje pfesne podle pfani zakazniku. Tim vlastne zlepsuje vztahy s lemito
zakazniky a zvysuje tak jejich loajalitu a spokojenost.
Mezi nastroje pfimeho marketingu patfi napf. tistcna inzerce s moznosti prime
reakce. Je publikovan v novinach a casopisech s cilem: docilit zpetne reakce tim, ze
zakaznik odesle kupon a zavola na urcite telefonni cislo, vytvofit tesnou a zfetelnou vazbu
mezi odpovedi a tim, co je obsahem inzeratu a identifikovat zakaznika.
Dalsi medium, ktere vyvolava rekci je intcraktivni televizc. Je zde moznost
reagovat telefonicky. Tyto spoty se vetsinou vysilaji mimo hlavni vysilaci cas, kdy divaci
snaseji reklamy vice.
Prime zasilky jsou pisemna obchodni sdeleni adresovana urcite osobe a zasiiana
postou. Vyhodou je moznost pfizpusobit sdeleni podle adresata, ziskat kreativni pruznost,
dale rychla komunikace a zamefeni na cilovou skupinu.
Dalsim typem je telemarketing. Bud' jde o volani klientum ci potcncialnim
zakaznikum, nebo zakaznik potfebuje ziskat informace a sam firmu kontaktuje. Ostatni
nastroje pfimeho marketingu jsou teletext, katalogy, nova interaktivni media. (9, s. 392 -
398)
14
3.4 Media
V dnesni dobe jsou to media, ktera hraji hlavni roll v ramci propagace. Maji
znacnou moc pfi vytvafeni vefejneho mineni. Tim, ze mohou pusobit na vice smyslu,
vyvolavaji emoce, ktere ovlivnuji spotfebitelske rozhodovani. Jednotliva media, ktcrc
vyuziva reklama, maji sve vyhody i nevyhody. Jejich vyber je proto velmi dulczity pro
uspesnost cele marketingove komunikace. Vhodnost urciteho media zavisi pfedevsim na
vybrane cilove skupine. Jednotlivych medialnich kanalu existuje cela fada, ja jsem
si vybrala deleni podle Vysekalove. (12, s. 34 - 39)
"Felevize
Jasnou vyhodou tohoto media je emotivni pusobeni. Muze totiz vyuzivat zvuku,
barcv, pohybu, hudby a pusobi tak na nejvice smyslu. Zasahuje masove publikum. Casove
planovani je flexibilni, je mozne spot zafadit mezi pofady, u kterych se pfcdpoklada, ze je
sleduje cilova skupina. Mnoho cilovych skupin je ale u televize obtizne zastihnout.
Naklady na pfipravu takoveho spotu jsou velmi vysoke, navic pocet vysilanych reklam se
neustale zvysuje a snizuje se tak ucinek sdeleni. Navic neni nic jednodussiho nez pfi
rcklame pfepnout program. Zakladni televizni spot je 30 sekund dlouhy, obsah je proto
strucny.
Rozhlas
Tato forma reklamy je rychla na vyrobu, naklady jsou nizsi nez napf. u televize.
Vzhledem k tomu, ze existuje mnoho specifickych stanic, je mozne orientovat se na
vymezenou cilovou skupinu. Ovsem radio je v posledni dobe vnimano stale vice jen jako
,,kulisa", lide pfi poslechu delaji jine cinnosti a proto obsahu sdeleni nevenuji vetsi
pozornost. Podobne jako u jinych medii je velkou nevyhodou pfeplnenost reklam.
Noviny
Jednoznacnou vyhodou tohoto media je masovy zasah, velke mnozstvi informaci,
moznost regionalniho pusobeni, flexibilita a fakt, ze lide vnimaji noviny velmi
duveryhodne. Moznost inzerce je velmi rychla, doba od zadani do vydani inzeratu muze
byt velmi kratka. Naopak nevyhodou je spatna kvalita reprodukce, pfeplnenost a rychle
starnuti novin, protoze ke vcerejsim vytiskum uz se nikdo nevraci. Problematicky je
i zpusob nakupu inzertniho prostoru, kdy se vzdy musime obracet na jednotlive vydavatcle.
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Casopisy
Casopisy jsou vetsinou vice specializovane, proto je jasna pfilezitost zasahnout
konkretni cilove skupiny. Casopisy jsou vetsinou tydenniky, mesicniky atd. a maji tak dclsi
zivotnost, jedno cislo ma vetsinou vice ctenafu nez novinove vytisky a tak je mozne
oslovovat cilove skupiny pravidelne. Casopisy navic poskytuji kvalitnejsi reprodukci.
Nevyhodou je delsi doba vyroby, vetsinou nemoznost pusobit regionalne a delsi proces
vytvofeni ctenafske zakladny.
Venkovni reklama
Do venkovni reklamy patfi zejmena billboardy, plakaty, vyvesni plochy, pohyblive
reklamy napf. na tramvajich ci autobusech, atd. Jednoznacnou vyhodou je pestrost, stale
nove formy reklamy, siroky zasah a velky pocet mist vhodnych pro tuto reklamu. Ovsem
rozsah informaci je omezeny, protoze na lidi pusobi tato reklama mnohdy jen par sckund,
realizace trva pomerne dlouhou dobu a nektere formy venkovni reklamy mohou byt ruzne
omezene (napf. vyhlasky, zakonne pfedpisy).
Podomni reklama (door — to - door)
Tento typ reklamy zahrnuje bezplatne, pravidelne vydavane letaky vkladane do
schranek. Vyuzivaji ji vetsinou mistni obchodnici ci vyrobci. Vyhodou je moznost pfedani
vclkeho mnozstvi informaci, geograficka flexibilita a nizke naklady. Na druhou stranu
kvalita reprodukce nebyva vysoka, lide ji nevenuji vice pozornosti, protoze jsou timto
typem reklamy pfesyceni.
Internet
Naprosto nezbytna se v dnesni dobe zda reklama a propagace na internetu. Internet
skyta velke mnozstvi forem reklamy, obdobne jako reklama v televizi muze pusobit na
vice smyslu. Vyhodou tohoto media je rychlost, cena, ktera je pomerne nizka a kapacita
site, ktera je neomezena. Ovsem jako vjinych pfipadech i na internetu je obrovske
mnozstvi informaci a z toho plyne velka konkurence. Nekdy mohou pusobit problcmy
ruzna technicka omczeni.
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3.5 Speciflka sportovni reklamy
Jak uvadi CASLAVOVA vjedne ze svych praci (2, s. 107 - 111) sportovni reklama
sc deli na reklamu se sportovnimi motivy, ktera vyuziva beznych komunikacnich medii
(televize, rozhlas, noviny, plakaty) a na reklamu, ktera vyuziva specifickych medii
v oblasti sportu (dresy, startovni cisla, mantinely...).
Druhy sportovni reklamy pak jsou:
1. reklama na dresech a sportovnich odevech
2. reklama na startovnich cislech
3. reklama na mantinelu (na pasu)
4. reklama na sportovnim nafadi a nacini
5. reklama na vysledkovych tabulich.
Hlavni funkci vetsiny z techto reklam je seznameni potencialnich zakazniku
s urcitym produktem, podnikem, firemnimi akcemi, atd. Konkretni reklama muze byt vc
forme nazvu produktu, firmy, ci loga firmy. Jednotlive zavody, turnaje, zapasy se lisi
delkou a tim i casern, pfi kterem reklama pusobi na potencialniho zakaznika. Proto se
ucinnost reklamy na dresech a sportovnich cislech zvysuje pfi televiznim pfenosu ci pfi
poskytovani rozhovoru. O vyslednem efektu rozhoduje velikost reklamy a jejim obsahu, na
cetnosti vyskytu v televizi.
Funkce reklamy na startovnich cislech je totozna jako u pfcdchoziho typu.
Reklama se ale umist'uje pfimo na startovni cisla, ktera se nepouzivaji u vsech sportu,
u nekterych jsou naopak povinne. Velikost reklamniho textu (nebo obrazku, loga...) je
dana velikosti samotneho startovniho cisla, ktera je urcena pravidly pfislusneho sportu.
Pod reklamou na mantinelu si vetsina lidi pfedstavi jen mantinely na zimnich
stadionech. V dnesni dobe sem ale patfi i videopasy s pohyblivou reklamou ci pasy
s moznosti pravidelneho meneni vice reklam.
Text, logo, motiv se muze zobrazovat i na sportovnim nacini a nafadi. Ucinnost
se opet zvysuje televiznimi zabery. Tato reklama byva ale pomerne drobna, proto ji
sportovci nastavuji kameram.
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Pfi sledovani vysledku, casu a stavu jsou divaci nuceni sledovat vyslcdkovc tabule
a uka/atele. I sem se proto umist'uje reklama a to pfedevsim pro zavedenc znacky
a produkty.
Z tohoto pfehledu vyplyva, ze sportovni reklama poskytuje nizsi informacni obsah,
pouziva se proto k posileni preferenci a znamosti znacky, loga nebo zmene image.
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3.6 Sponsoring
Sponzoring jc v dnesni dobe nejpodstatnejsi casti marketingove komunikacc pfi
organizovani jakekoliv sportovni (ale i nesportovni) udalosti. Pfedstavuje zasadni zdroj
linancnich prostfcdku potfebnych k uskutecneni dane akce. Jedna se o nastroj
marketingove komunikace, pfi ktere sponzor pomaha pfi rcalizaci projcklu
sponzorovanemu, ktery zase poskytujc protisluzbu sponzorovi pfi plncni jcho
komunikacnich cilu. Sponzorstvi je pro ncktere typy cilu velmi vhodny, pro ncktcre
naopak.
Podle MEENAGHAMA (1991) muzeme defmovat sponzorstvi ,,jako investovani
penez nebo jinych vkladu do aktivit, jez oteviraji pfistup ke komercne vyuzitelnemu
potencidlu, spojenemu s danou aktivitou. "
CASLAVOVA (2000) fika, ze ^sponzorovdni pfedstavuje vyznamny specificky
prostfedek k zabezpeceni dodatecnych financnich zdroju, slouzicich k realizaci zejmena
kulturnich, vedeckych, charitativnich a dalsich aktivit v ruznych sferdch zivota spolecnosti.
y tomto smeru necini vyjimku ani telovychovne, sportovni, turisticke organizace, spolky,
kluby, avsak ijednotlivci usilujici o ziskdni financnich prostredku pro jejich mnohocetnou
a rozsdhlou cinnost."
Obsah sdeleni pfi sponzorstvi je mene kontrolovano samotnym sponzorcm, neni
vetsinou zamefeno na konkretni produkt. To ho odlisuje od reklamy, kteraje pod pfimou
kontrolou zadavatele a ten i rozhoduje o pfesnem nacasovani a umisteni reklamy. Vyznam
sponzorstvi roste z mnoha duvodu. Jednim z nich je, ze reklama je cim dal drazsi a lide
jsou ji ,,pfesyceni". Sponzorstvi muze vyclenit konkretni znacku vuci konkurenci a posilit
tak jeji image za pouziti nizsich nakladu. Navic stat mene casto financuje ruzne sportovni,
kulturni, spolecenskc akce a organizatofi jsou tak casteji nuceni vyhlcdavat sponzory.
3.6.1 Formy sponzorovani ve sportu
V oblasti sportu zname nekolik forem sponzorovani. Prvni z nich je sponzorovani
jcdnotlivych sportovcu. Tato forma je nejvyraznejsi v oblasti vrcholoveho sportu.
Sponzor vyobrazuje sponzorovaneho sportovce na svych produktech, ten se ucastni napf.
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firemnich akci, autogramiad. Sportovec je proti tomu financne podporovan, dostava
materialni pomoc, obleceni, atd.
Dalsi forma je sponzorovani sportovnich tymu, kdc tym poskytuje zcjmcna
rcklamu na svych dresech ci startovnich cislech, ucast na firemnich akcich, atd. /a to od
sponzora dostane financni prostfedky, vybaveni, ubytovani ncbo dopravu.
Nejvice reklamnich moznosti poskytuje sponzorovani sportovnich akci. Jcdna se
vstupenky, programy, plakaty, ohlasovani sponzora nekolikrat behem akce.
A na zaver sponzorovani sportovnich klubu. Sportovni klub muzc poskytnout
nejvice protivykonu danemu sponzorovi - sportovni produkty, sluzby, specialni akce. (2, s.
123)
3.6.2 Nabidky ze strany sponzora a sponzorovancho
Nabidka protivykonu, ktere je sponzorovany schopen a ochoten sponzorovi
poskytnout se pfipravuje pfedem a oznacuje se jako tzv. sponzorsky balicck. Je pisemne
dokumentovan a je doplnen pfislusnou cenou.
Cena se odviji od toho, zda jde o: cxkluzivni sponzorovani - sponzor pfebira
veskerc protivykony a nese titul ,,oficialni sponzor".
Pokud je sponzor veden jako hlavni sponzor pfijima ty nejdrazsi a nejatraktivncjsi
protivykony, vedlejsi sponzofi si pak rozdeli ty mene atraktivni moznosti.
Pokud jsou protivykony pferozdeleny mezi vetsi pocet sponzoru jde o koopcracni
sponzorovani.
Nabidka ze strany sponzorovaneho muze obsahovat:
• sportovni produkty jimiz disponuje sportovni spolek: cviceni, poskytnuti
prostor, sportovni akce...
• rcklamni produkty - reklama na dresech a startovnich cislech, na mantinclu, na
sportovnim nafadi, na vysledkovych tabulich, ale i plakaty, letaky
• spolecenske cinnosti az po cilcne programy V.I.P. ucast sponzora na
spolecenskem zivote klubu se upevnuji vztahy. Jde o klubove oslavy,
pronajcm lozi, parkovacich prostor...
• image sportu a sportovniho spolku spojeni s image daneho sportu, Izc
nabidnout tradici, aktivitu vsech cilovych skupin... (2, s 125 - 130)
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4. Metodologie prace
4.1 Popisnd analyza
Popisna analyza se pouziva pro popis objektu v datcch a rozdcleni do skupin.
Pfevazna cast vyzkumnych projektu je uskutecnovana metodou popisneho vyzkumu.
Ucclem tohoto vyzkumu je poskytnout pfesnou informaci o konkretnich aspcktech
zkoumaneho prostfedi.
Umoznuje popis sekundarnich dat, napf. firemnich zprav, vyzkumnych zprav,
nejruznejsich internich dokumentu, stejne jako clanku v odbornych casopisech, roccnkach
a nejruznejsich slovnich vyjadfenich. Pouziva se prezentace ve 3 formach. Za prve jde
o standardni text, ktery vysvetluje konkretni jevy. Za druhe tabulky, ktere se pouzivaji
pokud se zpracovava velke mnozstvi dat, ciselne hodnoty a umoznuji tak pfchlcdnc
zpracovani. Za tfeti jde o numericky popis dat, ktery zahrnuje absolutni pocct,
procentualni vyjadfeni, prumerne hodnoty a je casto doplnen o grafy pro lepsi oricntaci
a pfehlednost.
Postup popisne analyzy:
1. vytyceni cile
2. vyhledani obsahovych jednotek - vytyceni urciteho problemu, ktery je nutno
vzhledem k cili sledovat
3. urceni souboru materialu
4. cteni
5. systematicke sledovani
6. vyjadfeni vysledku, nazoru, tvorba pfehlcdu, tabulek a grafu
7. rozbor a hodnoceni (6, s. 40)
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4.2 SWOT analyza
SWOT analyza je metoda kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relcvantnich
stranek fungovani podniku. Pouziva se pro celkovou analyzu vnejsich a vnitfnich cinilelu.
Jde o jednoduchou lechniku, pomoci ktere firma detailne hodnoti sve silne a slabe stranky
a vnejsi pfilezitosti a hrozby. Umoznuje posoudit soucasne postaveni firmy, identifikovat
faktory, ktere ji mohou nejvice ovlivnovat a posoudit vnitfni pfedpoklady firmy
k uskutecneni urciteho podnikatelskeho zameru a zarovcn podrobit rozboru i vnejsi
pfilezitosti a omezeni urcovane trhem. (8)
SWOrr je zkratkou vychazejici z anglickych slov: Strenghts (silne stranky),
Weaknesses (slabe stranky), Opportunities (pfilezitosti), Threats (ohrozeni).
Silne a slabe stranky patfi mezi vnitfni cinitele podniku. Jejich pusobeni muze
firma znacne ovlivnovat. Jedna se o faktory financni (soucasna financni situacc iirmy, jeji
zadluzenost...), technologicke (naklady, technologic, vyrobni kapacita jcdnotlivych
zafizeni...), organizacni strukturu podniku a persondlni vztahy (vymezeni pravomoci
a odpovednosti, komunikace...).
Opakem jsou vnejsi cinitele, ktere na podnik pusobi z okoli a firma jejich pusobeni
nemuze temef vubec ovlivnit. Tyto faktory se deli na demograficke (vzdelani, vckova
struktura populace, styl zivota...), ekonomicke (vyse mezd, zivotnich nakladu, mira
nezamestnanosti, inilace...), politicko - pravni (zakony, pfedpisy, normy...), pfirodni
a technologicke (klimaticke a geograficke pomery, nerostne bohatstvi...) a ostaini vnejsi
cinitele (kooperace s jinymi podniky...).
S - W analyza (analyza silnycH a slabych stranek)
Silne stranky jsou pozitivni faktory, ktere vedou k uspesne cinnosti podniku
a vyrazne ovlivfiuji jeho prosperitu. Naopak slabe stranky jsou faktory, ktere jc tfeba
zlepsit, protoze v nich konkurence podnik pfcvysuje. Pfi hodnoccni silnych a slabych
stranek se kazdy faktor odstupnuje jednak podle dulezitosti (rozhodujici silna stranka,
neutralni faktor, rozhodujici slaba stranka) a podle intenzity jeho vlivu - vykonu (vysoky,
stfedni, nizky). Vysledky teto analyzy vyrazne ovlivfiuji dalsi procesy rozhodovani pfi
marketingove cinnosti - stanoveni cilu, rozmisteni zdroju...
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O - T analyza (analyza pfilezitosti a ohrozeni)
Rozlisuje atraktivni pfilezitosti, ktere mohou firme (projektu) pfinest vyhody oproti
konkurenci a ktere by podnik mel vyuzit ve svuj prospech. Analyzuje ohrozeni, ktere maji
dopad na prosperitu podniku a nabada k zamysleni nad problemy, kterym budc firma celit.
Pfilezitosti by mely byt posuzovany z hlediska jejich atraktivnosti a pravdepodobnosti
uspcchu a rizika z hlediska vaznosti.
SWOT analyza poskytuje manazerum logicky ramec pro hodnoceni soucasne
a budouci pozice jejich organizace, na jehoz zaklade mohou pfipravit stratcgickc
alternativy, ktere mohou byt v dane situaci ty nejvhodnejsi. Casto se provadi periodicky,
aby mohla podavat informace o torn, ktere vnitfni nebo vnejsi oblasti nabyly nebo naopak
ztratily na vyznamu vzhledem k podnikovym cinnostem. Obecne tak vede kc zlepsenc
vykonnosti organizace.
4.2.1 SWOT analyza pro management sportovnich akcf
Organizovani sportovnich akci ma urcita specifika, proto GRAHAM, NEROTTI
a GOLDBLATT (2001) zpracovali SWOT analyzu pro management sportovnich akci. Ta
by se mcla vytvafct na zaklade kompletnich informaci o dane akci. Jednotlivc slozky
analyzy deli podle 3 stupnoviteho hodnoceni.
1. Silnc stranky
• Financnipldnovdni - rozpocet, ucetnictvi...
• Persondlni management - vyber personalu, skoleni, dohled, motivace profesionalu
i dobrovolniku
• Bezpecnost a ochrana — vstupy na sportoviste, zarucena bezpecnost divaku, hracu
i zamestnancu
• Hospitality (pohostinnost) - koncepce pece o ruzne druhy partneru, komfort
a pohodli, hostitelske aktivity
• Obcerstveni a ndpoje — vyjednavani, kvalita, kvantita, ceny
• Komerce a marketing — perspektivy, prodej, zakonceni, sluzby
• Pisemnosti — dokumentace, zapisy, publikovane clanky, medialni vyuziti
• Jine dovednosti nebo silne stranky
Jednotlive silne stranky se deli na silnc, prumernc a slabc.
2. Slabe stranky
• Neshody mezi zamestnanci, dobrovolniky
• Nedostatek zkusenosti zamestnancu, dobrovolniku
• Krdtky nebo nedostatecny cas pro pldnovdni akce
• Nedostatky sportovniho zafizeni
• Objevovdni necekanych problemu
• Jine slabe stranky
Jednotlive slabe stranky se deli na kriticke, regulovane a eliminovane.
3. Pfilezitosti
• Historickd tradice
• Budouci partneri
• Ziskdni dalsich dobrovolnikii
• Turistickd atraktivnost akce - turisticke aktivity v oblasti konani akce
• Pfdtelske kontakty s businessmany
• Prdtelske vlddni organizace
• Jine prilezitosti
Jednotlive prilezitosti se deli na pfedpokladanc, zlepsene a zadajici kontrolu.
4. Hrozby
• Politicky neklid
• Ekonomickd recese
• Protesty lobujicich skupin
• Negativni ucinekprostredi
• Ndsili, kriminalita, stdvky
• Vyssi moc a vide
• Pocasi
• Jine hrozby
Jednotlive hrozby se deli na vazne, dale kontrolovane, zadajici reference. (4, s. 72 - 74)
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5. Analyticka cast
5.1 Historic lezeni na umelych stenach
Prvi lezecke zavody probihaly na skalach. Byly to zavody v lezeni na rychlost, coz
mclo v te dobe jasne oduvodneni. Cim mene casu clovek travil v relativnc ncbezpccnem
terenu, tim mensi riziko to pro nej znamenalo. Nebyl to ale jen duvod bezpecnostni,
protoze rychlost byla povazovana za mefitko lezeckeho umeni. Proto se lezeni na rychlost
vyvinulo v samostatnou disciplinu.
Vubcc prvni zavod se konal v roce 1947 a rok na to byla schvalena pravidla
sportovniho skalolezeni. Pote se konalo mnoho zavodu, ale prakticky neoficialnc. V 70.
a 80. Ictech probihaly prvni zavody ve Francii a Italii, avsak mezi odborniky i pfcdnimi
Iczci existovali jak stoupenci tak odpurci. V cervnu 1985 se v Italii konaly prvni zavody na
obtiznost. Zavody na skalach v cervnu 1987 v Savojsku znamenaly zasadni pfelom. Bylo
spatne, destive pocasi, divaku prislo malo a pro zavodniky to nebyly idealni podminky.
Proto zacali organizatofi pfemyslct o budoucnosti zavodu, ktere by nemusely byt zavislc
na pocasi. Navic se stale hufe hledaly nove, pro zavodniky neznamc cesty. V prvni lazi
byla tato situace fesena zasadnimi zasahy do pfirody, coz zacalo byt neunosne a vsc zacalo
smefovat k pofadani zavodu na umelych stenach.
V roce 1987 v Grenoblu probehly prvni svetove zavody na umele stene. Od tcto
doby se zavody konaji jen na umelych stenach, kona se prvni Mistrovstvi sveta a napf. ve
Francii je zavodni lezeni uznano jako profesionalni a vrcholovy sport. Od roku 1989 sc
kazdorocne pofadaji zavody Svetoveho poharu (SP), Mistrovstvi sveta se kona kazdy lichy
rok a kontinentalni mistrovstvi kazdy sudy rok.
V soucasne dobe se zavodi v lezeni na rychlost, v lezeni na obtiznost
a v boulderingu. Souteze se konaji na umelych stenach, aby se zajistily regulerni podminky
pro vsechny zavodniky, aby zavody nemohly byt ovlivneny pocasim a napf. pfi lezeni na
rychlost se stavi 2 totozne cesty.
Ones se muze zdat, ze lezeni na umelych stenach je modni zalezitosti poslednich 10
let. Neni to ale pravda, protoze prvni umela stena byla postavena uciteli a studenty
v Leedsu jiz v roce 1957. Na jinych skolach se zacalo take stavet, ale velmi rychly rozvoj
nastal az v 80. letech. Tato vlna k nam dorazila v letech 90. Nejvice stcn se stavi na
vysokych skolach, viceucelovych sportovnich komplexech a urcite modifikacc znamc
i z detskych hfisf. Steny pro vefejnost maji ale zcela jine parametry nez ty pro mezinarodni
zavody. (10, s. 22-23)
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5.2 Charakteristika akce
Mistrovstvi Ceske republiky v lezeni na obtiznost a rychlost se kona kazdy rok.
Posledni 3 roky sc tato akce uskutecnuje v lezeckem centru Smichoff v Prazc. Jedna sc
0 nejvetsi lezecke centrum v cele Ceske republice. Nektere parametry teto steny jsou
v ccskem prostfedf vyjimecne. Minimalnf vyskaje 14m a nektere profily dokonce dosahuji
vysky 15,5m. Hala o rozmerech 16x32m poskytujc 1600m2 lezecke plochy. Lezcckc
centrum se nachazi v Praze na Smichove v arealu by vale tovarny Skoda naftovc motory
(ulice Kfizova c.p. 6), jen nekolik desitek mctru od budovy Ceske spravy socialniho
zabezpeceni.
Rocnik 2008 se konal ve dnech 29. - 30. 11. 2008. Pfiblizny harmonogram cclc
akce:
Sobota 29.11.2008: 8:30 - Zacatek prezentace zavodniku
9:30 - Uzavfeni izolace muzu a zen
10:00 - Start kvalifikace muzu a zen - Obtiznost
15:00 - Start kvalifikace - Rychlost
Ncdclc 30.11.2008: 9:00 - Uzavfeni izolace muzu - Obtiznost
9:30 - Start semifmale muzu - Obtiznost
14:00 - Start finale zen - Obtiznost
15:00 - Start semitmale, finale - Rychlost
17:30 - Start finale muzu - Obtiznost
19:00 - Vyhlaseni vysledku MCR a celkove vyslcdky CP 2008
Tento rok se pfedstavila ceska lezecka spicka v cele s Tomasem Mrazkem, ktery
obsadil 2. misto ve Svetovem poharu 2008, je nekolikanasobnym Mistrem Ceske rcpubliky
1 Mistrem sveta. Cestu za titulem mu komplikovali Martin Stranik, Kuba Illavacck, Pctr
Resch a dalsi.
Zavodi se tedy ve dvou kategoriich - na rychlost a obti/nost. Zavody na rychlost
jsou pomerne zdlouhave. Kazdy zavodnik ma na vylezeni ccsty urceny casovy limit
a pofadi zavodniku se urcuje podle nekolika kriterii (napf. posledni dosazeny chyt), takzc
divaci i samotni zavodnici zjist'uji celkove pofadi az po skonceni celych zavodu. Vzhlcdem
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k relativne vysokemu poctu zavodniku a Iczeni stale stejne cesty mohou byt kvalifikacni
kola ke konci zavodu unavna. Proto je nekdy obtizne nalakat divaky na prvni den
Mistrovstvi, nebo udrzet jcjich pozornost po celou dobu zavodeni. V semifmalovych
a finalovych kolech uz startuje mensi mnozstvi nejlepsich zavodniku a zavody sc tak
stavaji zajimavymi.
Lezeni na rychlost je divacky o neco vice atraktivnejsi. Jak naznacuje jejich nazev,
jsou na rozdil od zavodu na obtiznost jsou rychle. V kvaliflkacnich kolech zavodm'k lezc 2
cesty, za ktere se mu sectou dosazene easy. Pote se podle vysledku vytvofi ,,pavouk"
prvni zavodi s poslednim atd. Tento zpusob zavodeni maji divaci zazity i zjinych sportu,
je pro ne pochopitelnejsi, proto v lezeni na rychlost jsou atraktivni i kvalifikacni zavody.
Pro pfilakani divaku i na prvni, tj. kvalifikacni den, pofadatele pouzivaji ruznych
podpor prodeje. Letosni rok to byl vstup zdarma a ziskani jednoho volneho vstupu na
lezeckou stenu Smichoff. V nedeli uz bylo vstupne 150Kc. Po cely vikend se v arcalu
promitaly historicke zavody z Ostravy, Turnova, Brumlovky atd. (13)
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5.3 Analyza marketingove komunikace zavodu Svetoveho pohdru
2003
Pro vytvofeni optimalniho projektu marketingove komunikace urcite akce jc
potfcba analyzovat dosavadni markctingovou komunikaci podobnych typu akce. V Ceskc
rcpublice se kazdorocne kona Mistrovstvi Ceskc republiky v lezeni na obtiznost a rychlost
a cas od casu se pofadaji i zavody Svetoveho poharu. Ty jsou pro divaky atraktivncjsi
vzhledem k ucastni cele svetove spicky. Marketingova komunikace jednotlivych rocniku
Mistrovstvi Ceske republiky a zavodu Svetoveho poharu se pfilis nelisi. Presto jscm se pro
analyzu opirala o zavod Svetoveho poharu 2003 a castecne o Mistrovstvi Ceskc republiky
2003.
Cile marketingove komunikace a cilove skupiny
Marketingova komunikace zavodu Svetoveho poharu 2003 byla zamefcna
pfcdevsim na aktivni lezce, ale i na ucastniky sportovniho veletrhu, ktefi tento sport tolik
neznali, ale byli zvcdavi na neco noveho. Pfi pofadani Mistrovstvi Ceske republiky se
marketingova komunikace zamefuje i na samotne zavodniky, protoze je nekdy obtizne
ziskat jcjich ucast na zavode.
Cile marketingove komunikace:
• zajistit co mozna nejvyssi divackou ucast
• prezentovat pro vetsinu ceske populace stale jeste novy a ne pfilis znamy sport
a zajistit mu tak urcite misto v povedomi lidi
• spojit tuto akci se sportovnim veletrhem Sport Life, ziskat nove divaky a upcvnit
jcji pozici v ramci ceskeho sportu
Cilove skupiny:
• aktivni lezci, zejmena 16-30 let, ale i starsi (byvali) lezci, muzi i zeny, pochazejici
z Brna a okoli
• sportovci, 15-35 let, ktefi se zajimaji o sport komplexne (zejmena adrcnalinovy)
a chteji videt vrcholnou akci urciteho sportu v blizkosti jejich bydliste, ale
samotnemu lezeni se nevenuji; muzi i zeny, pochazejici z Brna a okoli
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• navstevnici veletrhu, pfedevsim cele rodiny, s aktivnim stylem zivota, pochazejici /
Brna a okoli
Pouzite formy marketingove komunikace
Sponzorovani
Zavody Svetoveho poharu 2003 a MCR 2003 se konaly na vystavisti v Brne.
Gcneralnim partnerem techto akci byl Sport Life. Tento mezinarodni sportovni vclctrh
patfi mezi nejvyznamnejsi akce sveho druhu ve stfedni Evrope. Vysoky pocct
vystavovatelu a vyuzita plocha kazdorocne laka tisice navstevniku. Sport Life si od teto
spoluprace sliboval jeste vyssi navstevnost a upevneni image tohoto veletrhu. O torn, jestli
byl cil nakonec splnen by se dalo debatovat. Naopak pro zavod Svetoveho poharu to
znamenalo vetsi divacky zajem a akce se stala z hlediska sponzorovani mnohem
zajimavejsi. Propagacni kampane pro Sport Life a pro zavod Svetoveho poharu byly
vzajemne propojeny. Prostory pro sportovni akce byly poskytnuty zdarma, coz znamenalo
obrovskou usporu fmanci. V nasledujici tabulce je pfehled ostatnich sponzoru.
Tab. 5: Pfehled sponzoru zavodu Svetoveho poharu v Brne 2003
Forma sponzorstvi
Generalni partner
Hlavni partner
Partner!
Ostatni drobni sponzofi
Firma
Sport Life
Hudy sport
Lanex
Ocun
CHS
Direct Alpine, Rock Pillars a dalsi
Castka v Kc
500 000
100000
50000
50000
80000
80000
Zdroj: Nachtigalova, 2008
Loga sponzoru byla uvedena na vsech propagacnich materialech (viz pfiloha 3),
v miste konani byly vyveseny reklamni panely, ktere organizatorum dodaly samotne firmy.
Jmena sponzoru byla ohlasovana nekolikrat behem zavodu a pfi vyhlasovani vitezu.
V pfedchozi tabulce jsou uvedeni sponzofi, ktefi poskytli fmancni castku. Ncbyl to
ale jediny typ sponzoringu, ktery byl na teto akci vyuzit. Vybaveni pro samotne lezeni
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(tj. lana, uvazky, expresky) bylo zajisteno prostfednictvim barteroveho obchodu^. Tento
zpusob obchodu je pro akce tohoto typu velmi dulezity. Sponzorujici firmy vetsinou radcji
misto financniho obnosu nabidnou sve sluzby ci produkty jako protisluzbu za rcklamu.
Tento zpusob sponzorstvi povazuji za efektivnejsi, protoze divaci vidi napf. jcjich oblcccnf
pfimo na organizatorech, po celou dobu akce se leze na jejich lanech, takze divaci vidi, zc
jsou skutecne funkcni. Tento zpusob sponzorovani firmam pfinasi vetsi prestiz.
Tab. 6: Pfehlcd barteru na vybaveni zavodu Svetoveho poharu v Brne 2003
Barter
Lana
Expresky a ostatni lezecky material
Partner
Lanex
Ocun a Rock Empire
V
Castka v Kc
18000
30000
/droj: Nachtigalova, 2008
Volba mcdii
Media tvofi spolu se sponzoringem nejvyznamnejsi cast cele marketingove
komunikace. Moznost vyuzit co nejvice typu medii je ale pfi organizovani tohoto typu
akce omezeno velikosti a popularitou sportu a fmancnimi moznostmi. Lezeni behcm roku
ncdostava prakticky zadny medialni prostor v hlavnich mediich, coz je dano velikosti
sportu a dalsi nevyhodou je to, ze to neni olympijsky sport. Presto bylo pfi propagaci
zavodu Svetoveho poharu 2003 vyuzito nekolika medii. Nektere formy propagace byly
vyjednany formou barteru. Pfehled propagace je uveden v tab. 7.
Propagace na internetu:
a) na vlastnich webovych strankach www.worldcupclimbing.com zdc byly
k dispozici veskere informace pro divaky, zavodniky, sponzory. Umisteny byly
i odkazy na sponzorske firmy;
v "j \) na internetovych strankach ICC a CHS ';
c) na internetovych strankach www.lezec.cz - zde byly zavody pfenaseny on-line.
1) smenny obchod; obchod prostfednictvim sluzeb, produktu
2) CHS - Cesky horolezecky svaz, ICC - International Council for Competition Climbing
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Dalsi typy propagace:
a) radio - probehlo 37 kratkych reklamnich spotu na radiu Beat, vetsinou se ale
nedostaly do part-timu. Celkova castka byla 50 000 Kc, 25 000 Kc bylo vyjcdnano
jako barter vymenou za prezentaci radia v soutezi
b) televize - presto, ze vhledem k cilove skupine a fmancnim moznostem nebyla
televize vybrana jako vhodny typ propagace, bylo vyuzito moznosti prezentovat se
v televizi zdarma. Nekolik dm pfed zacatkem akce probehl rozhovor s organizalory
zavodu na vefejnopravni televizi CT1 v Dobrem ranu
- ze zavodu byl pofizen zaznam, ktery byl vysilan v pofadu Branky, body, vteriny
c) Ictaky - bylo vytisteno 5000 ks letaku velikosti A5, ktere byly rozmisteny v okoli
akcc, 6000 ks plakatu velikosti A3, ktere byly distribuovany cernym vylepcm (viz
pfiloha 1). Organizatoru stacilo, kdyz byly tyto plakaty videt par dni pfed akci,
proto zvolili levnejsi cerny vylep
d) tiskova /prava — byla vydana v casopise Montana
e) tiskova konference - velmi dulezita cast PR, pfiblizne 3-4 dny pfed zavodem
probehla tiskova konference, ktere se zucastnilo cca 1 5 novinafu
Tab. 7: Pfehled propagace zavodu Svetoveho poharu v Brne 2003
Druh propagace
Propagace na internetovych strankach ICC
Propagace na vlastnich internetovych strankach
Informace na oficialnich strankach CHS
Plakaty A3 + vylep v okoli deni souteze
Letaky A5, rozsev okoli dejiste
Rozhovor v Dobrem ranu na CT1
Tiskova zprava v casopise Montana
Reklamni kampan na radiu Beat
Tiskova konference
Castka v Kc
0
18000
0
22 000 + 6 000
18000
0
0
50 000 - 25 000 barter
2500
Zdroj: Nachtigalova, 2008
Organizator musi odlisit funkcionafe a ostatni organizatory pomoci oblcccni. Na
vetsine akci se vetsinou jedna o ruzne barevna trika, ktera se lisi podle toho, zda jdc
o rozhodci, organizatory, samotne zavodniky atd. (viz pfiloha 2). Zavodnikum tato trika
slouzi jako startovni dresy a nemuzou bez nich nastoupit. Trika byla potistcna logy
sponzoru a organizujicich svazu. Tato polozka byla opet zajistena bartercm s rcklamni
agenturou Part Designe. Pro zavodniky bylo vyrobeno 120 trik, 30 pro trenery, 50 pro VIP
a tisk a 30 pro ostatni pofadatele.
Vytvafet marketingovou komunikaci pro Mistrovstvi Ceske republiky v Iczcni na
obtiznost a rychlost neni jednoducha zalezitost. Pfestoze tento sport zaziva v poslednich
dcsitkach let velmi rychly rozvoj, je to stale relativne maly sport, ktery v mediich
nedostava prakticky zadny prostor. Se sporty jako je fotbal, hokej a ostatnimi
olympijskymi sporty se v teto oblasti nemuze vubec rovnat. Zdroj flnancovani jak pro
organizevani teto akce, tak i pro marketingovou komunikaci tvofi prakticky jen
sponzoring.
Vzhledem k velikosti akci tohoto typu je jasne, ze se kazdorocni marketingova
komunikace nijak vyrazne nelisi. Meni se sponzofi a tim se meni i mnozstvi fmanci, se
ktcrymi je pfi organizaci i marketingu souteze mozne pocitat. Sponzoring pfedstavujc
zasadni zdroj fmanci, protoze napf. financni podpora ze strany Ceskeho horolczcckeho
svazu je minimalni. Proto je pfi tvorbe marketingove komunikace takove akce
nejdulezitejsi zamefit se na PR a jednoznacne na ziskani vyznamnych a s danym sportcm
spojenych sponzorskych firem.
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5.3.1 SWOT analyza
V teto casti se zamefim na silne a slabe stranky, pfilezitosti a ohrozeni Mistrovstvi
Ceske republiky v lezeni, ktere jsou spojeny nejen s organizaci, marketingem akcc, ale
i s charakterem a popularitou samotneho sportu.
Silnc stranky Moznosti rozvinuti sinych stranek
Vrcholna akce ceskcho lezeni - upozornovat na to, ze jde o vrcholnou akci
ceskeho lezeni
- ze se pfedstavi ceska spicka
- uvadet, ze se ucastni Tomas Mrazck
nekolikanasobny Mistr CR i Mistr sveta
Organizacni tym - udrzet stavajici tym lidi
- zapojit do tymu novc pracovniky, zaucovat je,
aby v pfipade potfeby mohli nahradit ncktcre
cleny tymu
- zvysit motivaci pro dobrovolniky (vyhody,
bonusy)
Misto konani - pofadano na nejvetsi umele stene v CR
- pine vyuzit celeho arealu
- podpofit zavody doprovodnym programcm pro
divaky (videoprojekce, prezentace zavodniku atd.)
Ucast Tomase Mrazka - pokusit se zajistit ucast vscch nejlepsich ccskych
lezcu
- zapojit ho do marketingove komunikacc (vice
rozhovoru, pozvani na akci jeho jmenem)
Adrenalinovy sport vyuzit soucasne popularity adrenalinovych
sportu
- umistit vymenou bannery na internetove stranky
o adrenalinovych a outdoorovych sportech
Novy, neokoukany sport - lakat nelezce na neco noveho, neokoukaneho
- v prubehu marketingove komunikace pfiblizil
sport tem, ktefi ho neznaji
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Obcerstveni - zajisteno pfimo v arcalu
- udrzet urovefi kvality obcerstveni
- zajistit dostatek jidla i piti, vetsi vyber
Slabc stranky Eliminacc slabych stranek
Male linancni zazemi - pokusit sc ziskat vctsi mnozstvi vyznamnych
sponzoru
- pokusit se prohloubit spolupraci s CI IS a ziskat
vetsi fmancni dotace
- ziskat vyznamneho sponzora podle ktereho by sc
pojmenovala akce a pfinesl by velmi vyznamnou
fmancni castku
Zdlouhave zavody - prubezne zavody zen i muzu
- co mozna nejpfesnejsi dodrzovani daneho
harmonogramu
- zajistit doprovodny program
- na kvalifikacni zavody vyuzit podpor prodeje pro
pfilakani divaku
Relativnc mala ucast zavodniku - zamefit marketingovou komunikaci i na samotne
zavodniky
- zvysit jejich motivaci pro ucast v zavodc
- zvysit prestiz zavodu
Neni olympijsky sport - zajistit specializovana media pro propagaci, protoze
ta hlavni o tento sport s nejvetsi pravdepodobnosti
zajem mit nebudou
Webove stranky
•*/ ^\ vytvofit specialni stranky j en o MCR
- novy design
- naprosto kompletni a detailni informace pro
vsechny
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Pfilezitosti Zdrojc a usili potfebne k vyuziti prilezitosti
Povysit MCR nad akce
podobneho typu
- zajistit lepsi financni zazemi
- zajistit vetsi pocet cen pro viteze, drobne ceny pro vscchny
ucastniky
- zajistit vyssi pocet zavodniku (zejmena v zenskych
kategoriich)
Pro provozovatelc steny - pfilakat nove Iczce na stenu
- vyuzit nekterych typu podpory prodcje
- pfedstavit jim vlastni stenu a pozvat je ke sportovani
Upevneni vztahu se
stavajicimi sponzory
- prezentace sponzorskych firem
- v prubehu akce zajistit prezentace firem + napf. slcvy, ci
bonusy pro ucastniky
Moznost ziskat nove
partnery
- pfesvedcit mozne budouci sponzory o potencialu a prestizi
akce
- zajistit partnerum vyhody ze sponzorovani (napf. reklamu i
po skonccni Mistrovstvi, atd.)
Ubytovani - vyjednat ubytovani pro zavodniky ze vzdalenejsich casti
republiky zdarma v hotelu, ktery by byl soucasti
marketingove komunikace
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Ohrozeni Moznosti jejich climinacc
Mala kapacita lezecke steny - z arealu lezeckeho centra Smichov na dobu
soutezc odstranit stenu na bouldcring
- moznost pofadat akce ve vclkych prostorcch na
vytvofene stene jen pro tuto udalost (je ale
fmancne mnohem narocnejsi)
Male medialni zastoupeni - zajistit vyznamnejsiho medialniho partnera
- zajistit rozhovory s lezci
- snazit se zajistit alespon zaznam z akce vysilany
do TV - CT4 Sport
Propagace bez vyrazne ucasti
spickovych lezcu
- zapojit do propagace nejlepsi lezce
- rozhovory s nimi ve sponzorskych mcdiich
Neplanovana neucast nejlepsich lezcu - lezce motivovat k zavodu
- dostatecne dopfedu s nimi domluvit jejich ucast
apojistit si ji
Nepfedvidatelne problemy - mit pfipraveny plan feseni nepfedvidatelnych
problemu, ktere mohou nastat
3) MCR-Mistrovstvi Ceske repu'bliky
6. Projekt marketingove komunikace
V teto casti svc bakalafske prace se pokusim navrhnout projekt marketingovc
komunikace Mistrovstvi Ceske republiky v lezeni na obtiznost a rychlost 2008 tak, aby byl
lento projekt co mozna nejefektivnejsi, nejoptimalnejsi vzhledem k ruznym faktorum (viz
nize) a objektivne posoudit vyber jcdnotlivych komunikacnich kanalu.
6.1 Cile marketingove komunikace
Pfed vytvafenim planu marketingova komunikace se stanovuji jeji cile na zakladc
charakteristik samotne akce. Stanoveni cilu je velmi dulezite ve vztahu k efeklivnosti
a uspesnosti marketingove komunikace.
Cile:
1) zajistit akci vysokou divackou ucast jak z fad lezcu, tak i nelezcu
2) dostat tento sport do povedomi lidi, pro ktere je stale novy a zajistit mu misto me/i
vrcholnymi akcemi ceskeho sportu
3) kvalitni marketingovou komunikaci pfesvedcit samotne lezce pro ucast na
Mistrovstvi, protoze mnohdy je tezke je pfilakat a motivovat pro ucast v soutczi
4) diky spolupraci s vyznamnymi a zajimavymi sponzory z oblasti lezeni pfipravit
akci pfesvedcivou image a upevnit jeji postaveni jako nejvyznamnejsi soutcze
v lezeni v Ceske republice
5) zajistit ucast vefejnopravni televize CT4 Sport v zavode a pote vysilani
vytvofeneho zaznamu na teto televizi
Prvotnim cilem marketingove komunikace je jednoznacne zajistit vysokou
divackou navstevnost. Prave divacka ucast je hlavnim ukazatelem uspesnosti samotne
marketingove komunikace, ale i popularity akce a daneho sportu a zarovefi teto udalosti
pfifazuje urcitou image.
V ramci lezeckeho sportu by se mela marketingova komunikace castecne zamcfit
i na samotne zavodniky, ktefi jsou casto malo motivovani pro ucast v soutezi. Proto by
mela propagace vytvofit urcite podminky, ktere je pfilakaji k ucasti. To muze byt
i spoluprace s vyznanymi sponzory a ucast mcdii.
6.2 Cilove skupiny
Ruku v nice s planem cilu marketingove komunikace je popis cilovych skupin. Cilove
skupiny se idcntifikuji na zaklade stejnych poznatku jako pfedchozi cile komunikace. Mc/i
cilove skupiny teto marketingove komunikace path':
1) aktivni (i byvali) lezci, zejmena 16-30 let, muzi i zeny, pochazejici pfedcvsim
z Prahy a okoli
2) sportovci zajimajici se o outdoorove a adrenalinove sporty, zeny i muzi,
pochazejici z Prahy a okoli
3) lide, ktefi ziji aktivnim zivotnim stylem a zajimaji se o cokoliv noveho, zeny
i muzi, zijici v Praze a okoli
4) studenti zejmena vysokych, ale i stfednich skol, kde se lezeni vyucuje, zeny i muzi,
zijici v Praze a okoli
Z charakteru akce jasne vyplyva, ze hlavni cilovou skupinou jsou aktivni lezci,
muzi i zeny z okoli Prahy a nema smysl orientovat propagaci mimo Prahu, pfipadne jcji
blizke okoli. Fakt, ze lezeni patfi do outdoorovych a adrcnalinovych sportu je vhodnou
prilezitosti pro ziskani novych divaku. Lide, ktefi se venuji temto sportum, ziji vetsinou
velmi aktivnim zivotem a radi se zajimaji o vse nove. Proto je tfeba tyto potencialni
navstevniky pfilakat na skutecnost, ze jde o vrcholnou akci lezeckeho sportu a o ucast
ncjlepsich lezcu. Dalsi dulezitou skupinou jdou studenti vysokych skol, protoze v dncsni
dobe existuje prakticky na vsech vysokych skolach katedra sportu a na vctsine z nich
se lezeni vyucuje.
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6.3 Posouzeni nasazenijednotlivych kandlu komunikacniho mixu
Tvorba marketingove komunikace a vyber jednotlivych komunikacnich kanalu sc
lisi pfipad od pfipadu. Vse vychazi z velikosti akce, z cilu marketingove komunikace, ze
zamefeni na konkretni cilove skupiny a v neposledni fade z rozpoctu akce. Aby byla
marketingova komunikace uspesna a efektivni, je tfeba vybrat optimalni komunikacni
kanaly vzhledem k pfedchozim podminkam. V pfipade Mistrovstvi Ceskc rcpubliky
v lezeni na obtiznost a rychlost 2008 budou nejdulezitejsi casti marketingove komunikace
reklamni kampan, PR - publicita a sponzoring. Vzhledem k tomu, ze Cesky horolczecky
svaz pfispiva na organizaci akce velmi malou financni castkou, je ziskavani fmancnich
prostfedku vazano temef jen na sponzoring. Proto je dulezite vytvofit pro potcncialni
sponzory zajimave sponzorske balicky pro upevneni a prodlouzeni jejich spolupracc.
6.3.1 Reklamni kampan
Reklamni kampan zahrnuje velke mnozstvi moznosti. Proto je tfeba objektivne
zhodnotit velikost akce, popularitu sportu a vybrat ty nejvhodnejsi a nejefektivnejsi
nastroje reklamni kampane. Reklama by pro tuto akci mela mit funkci zejmena informacni
a pfesvedcovaci. Kazda forma reklamy by mela poskytnout co mozna nejvic informaci,
upozornit na zdroje, ze ktery je mozne dozvedet se doplnujici informace. Dalsi funkci jc
samozfejme funkce pfesvedcovaci, ktera ma za cil zejmena pfesvedcit potencialni divaky,
aby preferovali navstevu prave teto akce pfed akcemi podobneho typu, tedy pfibuzneho
sportu na podobne urovni popularity. Co se tyce medii domino vat bude jednoznacne
tistena forma a to vcnkovni reklama a reklama ve specializovanych mediich.
Tvorba reklamni kampane obsahujc tyto body
• cile - totozne s cily cele marketingove komunikace
• urceni cilovych skupin - totozne s cilovymi skupinami cele marketingove
komunikace
• rozpocet
• harmonogram
• tvorba reklamniho sdeleni
• vybcr jednotlivych komunikacnich nastroju
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Harmonogram
1. faze - zacatek pfiblizne 3 mesice pfed zacatkem MCR. Tato faze zahrnujc:
• venkovni reklama — plakaty a letaky
• oficialni webove stranky MCR
2. faze - zacatek pfiblizne 10 dni pfed zacatkem akce. Tato faze zahrnuje:
• reklamni spoty v radiu + 1 z podpor prodeje
3. faze - zacatek pfiblizne tyden pfed zacatkem akce. Tato faze zahrnuje:
• PR a publicita
• tiskova konference
• tiskove zpravy
Reklamni sdcleni
Obsah reklamniho sdcleni je stejne dulezity pro efektivnost markctingovc
komunikace jako vyber tech spravnych reklamnich kanalu. Na jedne strane by mel byt
vystizny a strucny, na druhe poskytnout co mozna nejvic informaci. Reklamni materialy
pouzite pro tuto propagaci obsahuji zakladni informace jako je nazev akce, misto a datum
konani. Protoze bych se snazila nalakat co nejvice novych lidi a pocitam s tim, zc kdyz
lide uvidi na ulici plakat, chteji z nej ziskat co nejvice udaju, proto tyto materialy obsahuji
program akce, informace o cene vstupenek. V dnesni internetove dobe jsou prakticky
nezbytnosti vlastni webove stranky, kde zajemci ziskaji veskere detailni informace, proto
jc nazev webovych stranek na vsech reklamnich materialech vyrazne uveden. Veskere
reklamni materialy maji totoznou grafickou upravu, aby ncmohlo dojit k tomu, zc by byli
lide zmateni a znasobi to efekt jednotlivych druhu propagace.
6.3.1.1 Vyber medii
Pro jednotlive sportovni udalosti neni vhodne pouzit vsechna media, proto je
potfcba dukladne rozmyslet pouziti jednotlivych reklamnich kanalu. V zavislosti zejmcna
na rozpoctu MCR budou pfi vyberu medii dominovat hlavne tiskoviny, internet, inzcrcc
a rozhlas. Vyuzije se ale i neplacene formy televizni reklamy.
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1) Tclcvi/e
Vzhledem k velikosti akce, k popularite sportu, cilovym skupinam
a pfedpokladanemu rozpoctu se placena televizni reklama realizovat nebudc. Jc pfilis draha
a v tomto pfipade naprosto neefektivni, protoze cilova skupina jsou zejmcna mladi
a aktivni lide a zastihnout je u televize v ten pravy cas je velmi obtizne.
Na druhe strane neplacena forma televizni reklamy je ucinna a v nasem pfipade
vyuzitelna. Proto jc tfeba zaujmout co nejvic novinam a pfizvat vefejnopravni tclevizi CT4
Sport, ktera by behem zavodu natocila zaznam a material pro sve sportovni zpravodajstvi.
Vyhodou teto reklamy je vedle faktu, ze je neplacena i to, ze umoznuje spojit vsechny
podstatne informace s obrazem, zvukem a pusobi tak vice emocionalne. V tomto pfipade
zalezi zejmena na komunikaci a dohode organizatoru ze zastupci zminene televizni stanice.
Proto bych se snazila vyjednat rozhovory s vitezi Mistrovstvi a jinymi zajimavymi
osobnostmi tohoto sportu.
2) Rozhlas
Formu rozhlasu jsem vybrala proto, ze Radio Beat se dlouhodobe podili na
propagaci MCR v lezeni a z pfedchozi spoluprace vim, ze je mozne tuto reklamu realizovat
prostfednictvim barteru vymenou za prezentaci radia v soutezi. Pokud by tato forma
reklamy mela byt poskytnuta pine placenou formou nebyla by vzhledem k financnim
nakladum pravdepodobne vyuzita. Radio Beat je navic druha nejposlouchanejsi stanice
v Praze. Od te doby, co by zacala reklama v rozhlase by pofadajici lezecke centrum
Smichoff poustelo pouze toto radio, aby navstevnici tohoto centra byli vicekrat zasazeni
reklamnim spotem.
Nasledujici dva grafy pfedstavuji celkovou poslcchovost vybraneho Radia Beat
a ctvrthodinovou poslechovost tohoto radia, ktera je podstatna pfi vytvafeni
harmonogramu vysilani reklamnich spotu.
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Graf 1: Poslechovost rozhlasovych stanic 2008 - denni
POSUCHOVOST
loiMasovychsiante^
Regional™ stanice Praha
Celoplosne stanice a stanice. ktere pokryvaji svym signalem vetsinu uzemi CR
•••
EVROPA
Radio Impuli Radio Fiekvtnn I Evropa 2 Radio Blanik
1084011 331001 8*9000 432 MO
Zdroj: www.radiobeat.cz (14)
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Graf 2: Ctvrthodinova poslechovost Radia Beat 2008
CTWHOBINOVA
POSLECHOVOST
Radia Beat
Prumerna ctvrthodina (AQH) vyjadruje, kolik lidi z vybrane cilove skupiny
v prumeru poslouchalo dane radio. Zapocitavani jsou vsichnt. kdo poslouchali
stanici alespon jednu ctvrthodinu. Vychazi z denni poslechovosti.
Zdroj: www.radiobeat.cz
Z pfedchoziho grafu vyplyva, ze nejposlouchanejsi cas tohoto radia je od 8 do 12
hodin a od 13 do 15 hodin. V techto hodinach jsou ale reklamni spoty nejdrazsi. Celkem by
se odvysilalo 21 reklamnich spotu a zacali by se vysilat 7 dni pfed zacatkem MCR.
Vzhledem k financnim moznostem by se vysilal vzdy 1 spot vrozmezi od 13. do 15.
hodiny, pote od 16:30 hodin do 18:30 hodiny a posledni kolem 20. hodiny vecerni.
Navrh textu rozhlasove reklamy
Mate rddi adrenalin? Chcete se zucastnit vrcholne akce ceskeho sportu? Potom
nevdhejte aprijdte o vikendu 29. - 30. listopadu do Lezeckeho centra Smichov v Praze na
Mistrovstvi Ceske republiky v lezeni 2008. Startujeme v 9 hodin za ucasti nejlepsich
ceskych lezcu, vcetne nekolikandsobneho mistra sveta Tomdse Mrdzka. Vice informaci na
webove strdnce www.mrcvlezeni.cz. Generdlnim sponzorem akce je firma Hannah. Tesime
se na Yds!!!
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3) Venkovni rcklama
Venkovni reklama tvofi zaklad reklamni kampane. Vzhledem k tomu, ze rcklamni
plakaty a letaky muzeme rozmistit na pfesne urcena mista, je tento typ reklamy pomernc
fiexibilni. Nektefi potencialni ucastnici uvidi plakaty tfeba jen jednou, proto je nutne aby
na nich bylo co mozna nejvic informaci pfehledne uspofadanych.
Informacc na plakatcch:
• nazev akce
• program
• misto konani - nazev sportovniho arealu, adresa
• webove stranky
• vstupne
• sponzofi
Pro tyto ucely by se vytisklo:
a) 5 000 ks plakatu velikosti A3, ktere by byly rozmisteny zejmena v Praze a okoli, na
umelych lezeckych stenach v Praze a stfedoceskem kraji, na vsech vysokych skolach
a stfcdnich skolach v Praze , kde se lezeni vyucuje
b) 7 000 ks letaku velikosti A5, ktcre budou k dispozice na recepcich vsech umelych
lezeckych stenach v Praze a okoli, vysokych skolach, stfednich skolach, jinych sportovnich
zarizenich
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Obr. 1 - Navrh propagacniho plakatu pro MCR v lezeni na obtiznost a rychlost 2008
UBUKYVLEUHl
2S. - 30
SOBOTA 29.11.2008
830 - Zatfttk prtzentaci zfrrodmku ^ / *
930 - Uzavfenf Izolace muifi a ten
10410 - Start kvaliflkaca mutt a tan - MtfZnost
15-00- Start kvallflkace-Rychlost
NEDELE 30.11.2008
040 • Uzavfeni Izolace muzD - Obtiznost
930 - Start somlflnilo muiO - OhtHnost
UflO - Start flnilo zon - Obta'znost
15AO - Start scmltlnilc, llnile - Rychlost
1730 - Start nnila mu2fl - Obtlinost
19300 - Vyhliieni yysledM M(R a celktrt irysletflv tP 2000
KFQafa 6, Praha 5, V mbotii ntm zdarma + banu Jaki ptakniiMif, V aolM! vstm 13lKt
QWHWLNi RftRfflER: PAHntfit
HUy
SMICHOFP
Zdroj: Podlet (Radek Jina), 2009
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4) Internet
Dalsi naprostou nezbytnosti v dnesni dobe je propagace na internetu. Pro ucely
Mistrovstvi Ceske republiky by se vytvofily vlastnf webove stranky www.mcrvlezcni.cz.
Tyto stranky by mcly byt vytvofene zajimavou formou, mely by byt pfehledne a obsahovat
veskere potfebne informace. Takto vytvofene webove stranky by mely motivovat
potencialni divaky k opakovane navsteve stranek.
Obsah oficialnich webovych stranek:
1) Pfi prvnim vstupu na stranky by byl zobrazen reklamnf plakat a pote moznost
vstupu na samotne stranky;
2) na hlavni strane by byly navstevnici informovani o vsech aktualitach - pffprave,
ucasti lezcu, rozhovory, komentafe, postfehy, popis prubehu zavodu, oznameni
oficialnich vysledku;
3) zalozka zakladni informace - o lezeckcm arealu, adresa, vyslcdky a zajimavosti
k pfedchozim rocnikum, harmonogram, vstupenky, doprava;
4) zalozka pro sportovce - pfihlasky + startovne, pokyny;
5) profily nejlepsich lezu - fotografie, videa, informace o vylezenych ccstach, male
rozhovory, jejich nazory na zavod
- tato cast by mela fungovat jako nejvetsi zdroj informaci pro lidi, ktefi tento sport
zatim moc neznaji a rozhoduji se, zda se zucastnit ci ne. Pro lezce zase jako zdroj
zajimavosti a novinek;
6) zalozka kontakty — kontakty na pofadatele, moznost polozit jim dotaz;
7) zalozka diskuze - moznost diskutovat pro divaky;
8) loga sponzoru, pod kterymi je odkaz na jejich domovske stranky;
9) odkazy na stranky CHS a UIAA4).
Propagace na vlastnich webovych strankach by nebyla jedinou formou propagace na
internetu. DaJsf formy:
• zakladni informace a pozvani na akci na strankach medialniho partncra
www.lezec.cz
1} UIAA - International Mountaineering and Climbing Federation
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• zakladni informace, pozvani a odkaz na stranky MCR na strankach Ccskeho
horolezeckeho svazu (www.horosvaz.cz) a International Mountaineering and
Climbing Federation (www.theuiiaa.org)
• odkaz na stranky MCR na oficialnich strankach sponzoru akcc
5) Inzerce
Lezeni je stale sport malo medialne znamy, ktery v hlavnich mediich nedostava
prakticky zadny prostor, ale jeho popularita rychle roste. Lide se o nem vetsinou dozvidajf
pfes specializovana media, ktera jsou idealni k propagaci akce tohoto typu. Vybrala jscm
proto lezecky casopis Montana. Vzhledem k tomu, ze tento casopis je dvoumesicnik,
reklama by se v ncm objcvila pouze jcdnou a to v poslednim cislc pfed zacatkcm MCR
v lezeni. Reklama by byla ve velikosti jedne stranky v podobe reklamniho plakatu. rfato
reklama by byla spojena se zvefejnenim tiskove zpravy na protejsi strance pro znasobcni
efektu reklamy.
V
Tab. 8: Pfehled reklamy pro MCR v lezeni na obtiznost a rychlost 2008
Reklamni kanal
Televize
Rozhlas
Venkovni reklama
Internet
Inzerce
Forma reklamy
neplacena forma reklamy za ucasti vefejnopravni tclevizc CT4
Sport
2 1 reklamnich spotu na Radiu Beat
5 OOOks plakatu velikosti A3
7 OOOks letaku velikosti A5
vlastni webove stranky www.mcrvlezeni.cz
informace na - strankach medialniho partnera www.lezcc.cz
strankach CHS www.horosvaz.cz
strankach UIAA www.theuiaa.org
reklama v dvoumesicniku Montana
Zdroj: Nachtigalova, 2009
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6.3.2 PR - Publicita
V ramci PR by probehla tiskova konference pfiblizne pet dni pfed zacatkem akcc.
Dulezita je ucast co mozna nejvice novinafu z ruznych medii. Proto je potfcba vcas
rozeslat pozvanky na tiskovou konferenci. Tito novinafi potom budou zdrojem bezplatnc
publicity. Pfed zacatkem tiskove konference by byly novinafum rozdany brozury, ktcre by
obsahovaly tyto informace tykajici se MCR:
• pfedstaveni akce
• datum, misto a cas konani
• harmonogram akce
• ucast lezcu
• informace o vstupenkach a planovanem pfekvapeni
• vyrazne upozorneni na jiz fungujici oficialnf webove stranky
• pfedstaveni sponzoru
Na zaver konference by byl vymezen cas na pfipadne dotazy novinafu.
Dalsim bodem PR je tiskova zprava. Bude obsahovat vsechny dulezite informace,
ktere budou pozdeji rozvinuty na tiskove konferenci. Bude vyrazne upozornovat na jiz
cxistujici oficialni webove stranky MCR v lezeni. Vydana bude v casopise Montana
v poslednim cisle pfed zacatkem akce, pote na webovych strankach medialniho partnera
www.lezec.cz a na oficialnich webovych strankach www.mcrvlezeni.cz.
6.3.3 Podpora prodeje
Pro motivaci potencialnich a novych divaku bych vyuzila nekolika malo forem
podpory prodeje. Na reklamnich plakatech a letacich je uvedeno, ze v nedeli bude pro
kazdeho pfipraveno pfekvapeni ke vstupu. Nektere nerozhodnute divaky by to mohlo
motivovat k navsteve akce. Zde bych vyuzila spoluprace s oflcialnim sponzorcm akcc,
firmou Hannah, ktera by poskytla slevove kupony ve vysi 15% pfi nakupu zbozi teto
znacky nad 1 SOOKc, coz pfinese dalsi reklamu i znacce Hannah.
Dalsi moznosti podpory prodeje je vyuzit spoluprace s Radiem Beat. V obdobi, kdy
se zacne realizovat reklamni kampan na tomto radiu, kdy se zacnou vysilat reklamni spoty
(tj. 7 dni pfed zacatkem akce) bych kazde odpoledne vyhlasila soutez o 2 volne vstupcnky
na MCR. Protoze bych chtela poskytnout moznost vyhrat tyto vstupenky spise lidem, ktefi
tento sport zatim moc neznaji, chteji poznat neco noveho a pokud by meli vstupne platit,
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tak by pravdepodobne nepfisli, stacilo by pouze zavolat do radia v dobe, kdy pobczi
rcklamni spot bcz nutnosti odpovidat na nejakou vedomostni otazku.
Vzhledem k tomu, ze zavody na obtiznost (zejmcna kvalifikace) jsou pomerne
zdlouhave a divacky ne uplne atraktivni, je vhodne pfipravit pro divaky ajejich deti nejaky
doprovodny program. V arealu lezeckeho centra Smichoff je mozne vyuzit televize, kdc
by se poustely filmy s lezeckou tematikou, promitaly by se profily lezcu, prezentovaly by
se sponzorske firmy a pfi finalovych kolech by se zde zavody pfimo promitaly, aby mohli
sledovat vyvoj zavodu i lide, ktefi pfimo v arealu nebudou mit nejlepsi vyhled.
6.3.4 Spon/oring
Jak uz jsem uvedla v pfedchozich kapitolach, Cesky horolezecky svaz poskytuje na
pfipravu MCR jcn velmi malou financni castku. Proto sc sponzoring stava
nejvyznamnejsim zdrojem fmanci a bez nej by se tato akce pravdepodobne ncmohla
realizovat. Problem je v torn, ze tato akce je co do velikosti stale malo zajimava pro vclkc
sponzory. Navic sponzofi casto radeji poskytnou material a vybaveni ncz financni
prostfedky. Vzhledem k tomu, ze tento sport zaziva relativne velky boom, MCR sc stava
slabilni akci a jeji popularita roste, melo by se stavat ziskani novych sponzoru stale
jcdnodussi zalezitosti.
Pfi vytvafeni planu sponzorovani bych vychazela z toho, ze se jedna o akci ceskeho
sportu, proto bych zamefila vyber sponzoru na ceske firmy. Jednak na velke a zabchnute
lirmy, ktere by poskytly zejmena iinancni prostfedky a na mensi ccske vyrobcc
outdooroveho vybaveni, ktefi by poskytly material, obleceni a tak by mohly nazorne
propagovat svoje produkty.
v
V ramci MCR v le/eni by se realizovaly tyto reklamni moznosti:
• reklamni plakaty, letaky
• oficialni webove stranky
• reklamni panely v arealu - dodaji je samotne sponzorske iirmy
• startovni trika zavodniku (viz obr. 2)
• plocha za stupni vitezu
• reklamni spot v radiu
• ohlasovani sponzora behem akce
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Oficialni sponzor
Oficialni sponzor poskytne nejvyssi fmancni prostfedky a za to pfijima vcskcre
protivykony. Jedna se o exklusivni sponzorstvi. Jako oficialniho sponzora jsem vybrala
firmu Hannah, jejiz jmeno by se dostalo do nazvu akcc.
Sponzorsky balicek:
> uvedeni sponzora v nazvu akce
> uvedeni sponzora na vsech tistenych reklamnich materialech - nejvetsi logo
> ohlaseni sponzora pfed zacatkem, nekolikrat behem akce, pfi vyhlasovani vitezu
a pfi ukonceni akce
> oficialni webove stranky - nejvetsi logo (odkaz na jejich stranky), clanek vcnovany
ollcialnimu sponzorovi
> nejvetsi reklamni panel umisteny na stene na nejviditelnejsim miste
> startovni trika zavodniku - nejvetsi logo
> v pfipade vytvafeni televizniho rozhovoru ci zaznamu zajisteni viditclnosti
reklamniho panelu
'r rcklama za stupni vitezu
> 6 volnych vstupenek
> moznost rozmistit reklamni letacky v den akce vsude v lezeckem arealu
Illavni sponzofi
Hlavni sponzofi poskytnou podstatne fmancni castky a pfijimaji za to
nejatraktivnejsi protivykony. Jako hlavni sponzory jsem vybrala firmy Alpine pro, UAX
a Ruddy lezecke centrum Smichoff.
Sponzorsky balicek:
> uvedeni sponzoru na vsech tistenych reklamnich materialech - stfedni logo
> ohlaseni na zacatku a konci akce, pfed vyhlasovanim vitezu
> oficialni webove stranky — stfedni loga (odkazy na jejich stranky)
> stfedni reklamni panely na stene
> startovni trika zavodniku - stfedni loga
> reklama za stupni vitezu •
> 2 volne vstupenky
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Drobni sponzofi
Drobni sponzofi poskytnou vesmes material potfebny pro uspofadani zavodu
tj. lana, scdaky, expresky, obleceni pro jistice. Mezi tyto sponzory jsem vybrala Lancx
(lana), Ociin (sedaky, expresky). Direct Alpine (obleceni pro jistice), Podlet - grafickc
prace, ktery vytvofi tistene reklamni materialy, webove stranky a startovni trika pro
zavodniky a nakonec CHS, ktery poskytuje mensi fmancni castku.
Sponzorsky balicek:
*'r- uvedeni sponzoru na vsech tistenych reklamnich materialcch - nejmensi loga
r> ohlaseni sponzoru na zacatku akce
> oficialni webove stranky - nejmensi loga (odkazy na jejich stranky)
s* nejmensi reklamni panely umistene na stene
> startovni trika zavodniku - nejmensi loga
^ samotne pouziti jejich produktu je reklamou
Medialni partner i
Medialni partnefi poskytnou moznost propagovat tuto akci vc vybranych mediich.
Vetsinou je spoluprace domluvena formou barteru vymenou za prezentaci medii v zavodc.
K medialnim partneru se fadi Radio Beat, server www.lezec.cz a lezecky dvoumcsicnik
Montana.
Sponzorsky balicek:
> uvedeni sponzora na vsech tistenych reklamnich materialcch - nejmensi loga
> ohlaseni sponzoru jednou behem akce
> oficialni webove stranky - nejmensi loga (odkazy na jejich stranky)
> nejmensi reklamni panely umistene na stene
> startovni trika zavodniku - nejmensi loga
52
Obr. 2: Navrh startovniho trika pro MCR v lezeni na obtiznost a rychlost 2008
DHUDU f«uax
'A
Zdroj: Podlet (Radek Jina), 2009
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6.4 Financnipldn marketingove komunikace
Jak vyplyva z tabulky 9 celkove naklady na marketingovou komunikaci cini
132 000 Kc. Nektere formy reklamy a PR by ale byly dohodnute formou barterove
obchodu vetsinou vymenou za prezentaci media v soutezi. Jednalo by se o spolupraci
s medialnim partnerem Radiem Beat, kde by se vysilaly reklamni spoty a probihala soutcz
o volne vstupenky. Dale s Podlet - graficke prace, ktcry by pfipravil vcskcrc reklamni
materialy - tj. plakaty a letaky, oficialni webove stranky a startovni trika pro zavodniky.
Dalsi barterovy obchod by probehl s casopisem Montana, ktery by mimo jine vyuzil
moznosti rozdavat sva starsi cisla behem MCR zdarma. Celkova castka barteroveho
obchodu je 47 500 Kc. Po odecteni teto castky od celkovych nakladu nam vychazi ciste
naklady na marketingovou komunikace. Jedna se o castku 84 500 Kc.
Tab. 9: Pfehled nakladu na marketingovou komunikaci pro MCR v Ic/cni na
obti/nost a rychlost 2008
Forma marketingove
komunikace
Reklama
PR
Celkove naklady a barter
televize
rozhlas
venkovni reklama
oficialni webove stranky
jine webove stranky
inzerce
startovni trika
tiskova konference
tiskova zprava (Montana)
Castka Kc
0
45000
14000
30000
0
33000
5000
5000
0
132 000
Barter v Kc
25000
4000
16000
2500
47 500
Zdroj: Nachtigalova, 2009
Jak uz bylo nekolikrat feceno, dotace CHS na pfipravu MCR je mala, proto jc to
prave sponzoring, ktery je zasadnim zdrojem financnich prostfedku pro uspofadani akce.
Pfehled sponzoru je jiz uveden vyse, zde je proto pfehled planovanych poskytnutych
fmancnich prostfedku od jednotlivych sponzoru. Poskytnuti pfimych fmancnich prostfedku
ale neni jediny zpusob sponzorovani. Nektere mensi firmy by poskytly mensi fmancni
obnosy a pote radeji poskytnou material, ktery pak divaci uvidi pfimo pfi lezcni a mohou
tak castecnc posoudit jeho funkcnost atd. Navic si poskytovani vysokych fmancnich castck
nemohou dovolit.
Tab. 10: Pfchled prijmu pro MCR v lezeni na obtiznost a rychlost 2008
Drub pfijmu
Dotace
Pfijmy od sponzoru
Cclkovc prijmy
Oficialni sponzor
Hlavni sponzofi
Drobni sponzofi
CHS
Hannah
Alpine pro
UAX
Huddy lezecke centrum Smichoff
Lanex
Ocun
Direct Alpine
Castka v Kc
80000
350 000
100000
100000
80000
60000
50000
50000
870 000
/droj: Nachtigalova, 2009
Z tabulky je videt, ze celkove pfijmy pro MCR v lezeni na obtiznost a rychlost
2008 jsou 870000 Kc. Vzhledem k tomu, ze ciste naklady na realizaci marketingove
komunikace cini 84 500 Kc, zustane na organizacni stranku MCR castka 785 500 Kc, coz
je realisticka castka ktera by mela postacit na veskerou organizaci souteze.
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7. Zaver
V teto casti bych chtela shrnout to, co bylo zpracovano v navaznosti na cile a ukoly
prace. Hlavnim cilem prace bylo vytvofit optimalni a kompaktni markctingovou
komunikaci pro Mistrovstvi Ceske republiky v lezeni na obtiznost a rychlost 2008. Tato
akce probehla bchem psani me bakalafske prace, proto jsem mela moznost porovnat rcalitu
se svym navrhem a pokusit se vymyslet nejaka zlepseni.
Hlavni cil teto prace byl vzhledem k velikosti akcc, popularite sportu, cilum
marketingove komunikace a cilovym skupinam splnen. Akce teto velikosti a charakteru
maji jen male sance v budoucnu dosahnout na takove komunikacni moznosti jako je napf.
televize, billboardy, ci systematickou reklamu v novinach a casopisech. Na takove typy
marketingove komunikace nemaji dostatek financnich prostfedku a v blizke budoucnosti
ani mit nebudou. Na druhou stranu, tyto typy medii mnohdy nejsou pro takoveto akcc,
resp. pro cilove skupiny, zcela idealni. Proto jsem se vice zamefila na efektivncjsi
komunikacni moznosti pro tento pfipad, coz byla zejmena venkovni reklama, PR
a sponzoring. Probehly by i reklamni spoty v radiu, ale jen z toho duvodu, zc by bylo
mozne domluvit polovinu ceny barterovym obchodem. Bez teto spoluprace by se
pravdepodobne realizevala jen polovina reklamnich spotu nebo by se realizevala jina
forma reklamy.
Jako nejvetsi slabinu marketingove komunikace pfedchozich rocniku jsem stanovila
wcbove stranky. Neexistovaly oficialni stranky, kde by lide nasli veskere informacc. Proto
jsem se ve svem planu na tento reklamni kanal vice zamefila. Myslim, ze jc dulezite, aby
tyto stranky nepfedstavovaly jen zdroj zakladnich informaci, ale i aktualit, zajimavosti,
fotografii, videi, informaci o lezcich. Slouzit by mely i jako prostfedek komunikace mezi
fanousky navzajem a mezi fanousky a organizatory.
Nejvyznamnejsi casti marketingove komunikace pro kompletni organizaci akce jc
jcdnoznacne sponzoring. Jelikoz je to nejpodstatnejsi zdroj pfijmu je tfeba se na ncj
podstatne zamefit. Do budoucich let je tfeba hledat nove sponzory a hlavne upevnit vztahy
se stavajicimi partnery, coz zahrnuje vytvafeni novych a pro sponzory zajimavych
reklamnich moznosti. Vzhledem k velikosti akce to ale muze byt problem. Zdc asi nejvic
zalezi na kreativite pofadatelu. Celkove by MCR prospclo nalezt staleho gcneralniho
partnera, ktery by byl stabilnim zdrojem pfijmu. Takovy partner ani nemusi byt z oblasti
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lezeni ci sportu celkove. Melo by se jednat o znamou a zabehnutou znacku, ktcra by
propujcila svoje jmeno nazvu akce (z cehoz by pochopitelne tezila), coz by samozfejmc
pro firmu znamenalo poskytovani vyssi financnf castky a pro organizatory vytvofit pro
sveho partncra odpovidajici podminky.
Pfi vytvafeni navrhu marketingove komunikace pro MCR v lezni na obtiznost
a rychlost 2008 jsem si uvedomila, ze vytvafet projekt pro relativnc malou akci, ktera se
tyka ne pfilis znameho sportu, muze byt obtiznejsi nez plan marketingove komunikace
napf. velke fotbalove sportovni udalosti. Nektere reklamni kanaly je naprosto ncmozne
vyuzit a to zejmena z financnich duvodu. Moznosti marketingove komunikace jsou proto
do jiste miry omezene, proto muze byt splneni cilu (napf. navstevnost, pozvednou udalost
do povedomi lidi atd.) mnohem slozitejsi. Mnohem vice se vyuziva bezplatnych moznosti
marketingove komunikace, jako je spoluprace s vefejnopravni televizi CT4 Sport
a publicita, coz ale hodne zalezi na kontaktech organizatoru a na schopnosti domluvit sc
s medii. Cela realizace MCR v lezeni zavisi na sponzoringu, ktery ale v tomto pfipadc take
neposkytuje zrovna velke zaruky, vzhledem k tomu, ze flrmy z oblasti lezeni si ncmohou
dovolit poskytovat nejake zavratne financni castky.
Do dalsich let bych doporucila zamefit se na osvedcene formy marketingove
komunikace, zlepsit komunikaci s fanousky (zejmena pfcs oficialni webovc stranky)
a venovat znacnou pozornost hledani novych sponzoru a upevnovat vztahy se stavajicimi
sponzory. Ostatni zavisi na novych napadech a krcativite organizatoru.
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